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1 Терминът „ритейлър” се използва като синоним на „търговец на дребно” или „фирма за търговия
на дребно” заради своята краткост и с оглед избягване на тавтологията, както и поради неговото
все по-широко разпространение в системата от понятия на теорията и практиката на търговията.
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Въведение
В съвременните условия търговията на дребно е един

от най-динамично развиващите се сектори на икономика-
та и преживява кардинални промени: експлозивна модер-
низация, нови търговски формати, навлизане на нови паза-
ри, инвазия на чуждестранни инвестиции, усъвършенства-
ни комуникационни технологии, сериозни размествания в
каналите за реализация. Ритейлърите се трансформират от

сравнително малки компании с предимно регионален фокус на операциите в гло-
бални играчи, използващи най-новите достижения в областта на маркетинга, дис-
трибуцията и логистиката.1 Тези от тях, които най-добре се адаптират към проме-
ните в съвременното общество и идентифицират най-обещаващите пазари, ще
придобият сериозни конкурентни предимства в глобален и локален аспект.

Същевременно, развитието на търговията на дребно се сблъсква със сериоз-
ни проблеми и предизвикателства, които изискват непрекъснато модифициране и
преформулиране на основните стратегии и тактики при осъществяването на търгов-
ския бизнес както на вътрешния, така и на международния пазар. Особено силно
отражение върху търговията на дребно оказва световната финансова и икономи-
ческа криза, която засегна всички участници в обменните процеси, предизвика
значителни промени във факторите на обкръжаващата среда и постави на изпита-
ние уменията на търговските мениджъри да се справят със сложната ситуация.

Целта на настоящата разработка е да се обобщят и систематизират резултатите
от осъществяването на търговията на дребно в международен и национален аспект,
да се откроят основните тенденции, фактори и проблеми в нейното развитие и да се
разгледат перспективите и предизвикателствата пред ритейлърите в светлината на
съвременните изменения в обкръжаващата среда на търговския бизнес.
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Постигането на тази цел изисква да се решат следните основни задачи:
1. Да се изследва световната търговия на дребно с помощта на подходящи

количествени показатели и адекватен качествен анализ на тенденциите, фактори-
те, проблемите и предизвикателствата в нейното развитие.

2. Да се изяснят основните предпоставки и възможности за развитие на мо-
дерната търговия на дребно в България, като се отчита влиянието на световната
финансова и икономическа криза.

Обект на настоящото изследване е развитието на търговията на дребно в све-
товен и национален аспект, което се характеризира със значителни флуктуации на
икономическия цикъл и турбулентна обкръжаваща среда на търговския бизнес.

Предмет на изследването са основните тенденции, фактори, проблеми, перс-
пективи и предизвикателства в развитието на търговията на дребно в глобално и
локално измерение.

Използваните методи на изследване включват сравнителен и ретроспективен
количествен анализ, структурен анализ, качествен анализ и т.н. Използваната ин-
формация е съществуваща и публикувана, но е обобщена и систематизирана от
автора с оглед целите на изследването.

Трябва да се отбележи, че настоящата разработка има предимно научно-при-
ложен характер, което означава, че извън нейния обхват остават редица важни те-
оретични проблеми, като: същност и причини за глобализацията и интернациона-
лизацията на търговията на дребно, формите за навлизане на международните па-
зари, стратегиите и тактиките за проникване на външните пазари и т.н. Тези про-
блеми са обект на разглеждане в специализираната литература, с което читателите
могат да се запознаят отделно.

1. Световната търговия на дребно – ретроспектива
и перспектива

1.1. Състояние и развитие на световната
търговия на дребно

През 2008 г. продажбите в световната търговия на дребно достигнаха впечат-
ляващите 11 171 млрд. долара, което е с 45% повече в сравнение с 2003 г. (7694
млрд. долара). Най-висок е относителният дял на продажбите в Западна Европа
(31%) и Северна Америка (26%), но най-високи темпове на растеж са регистрира-
ни в Източна Европа (235%) и Латинска Америка (195%). Магазинните продажби
доминират в търговията на дребно като заемат 94% от общите продажби, но се
забелязва бързо нарастване на продажбите, реализирани чрез извънмагазинните
форми (161%), главно поради бурното развитие на електронната търговия
(табл. 1).
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Таблица 1
Развитие на световната търговия на дребно

Показатели Нетен размер на приходите от продажби (млрд. USD)
2003 2004 2005 2006 2007 2008

Общо за света 7694 8485 8972 9472 10328 11171
- индекси (%) 100 110 117 123 134 145
- отн. дял (%) 100 100 100 100 100 100

в т.ч. по региони
1. Западна Европа 2358 2669 2731 2830 3184 3440

- индекси (%) 100 113 116 120 135 146
- отн. дял (%) 30 31 31 30 31 31

2. Източна Европа 282 337 397 461 564 663
- индекси (%) 100 120 141 163 200 235
- отн. дял (%) 4 4 4 5 5 6

3. Северна Америка 2281 2433 2589 2747 2824 2880
- индекси (%) 100 107 114 120 124 126
- отн. дял (%) 30 29 29 29 27 26

4. Латинска Америка 403 441 517 584 676 786
- индекси (%) 100 109 128 145 168 195
- отн. дял (%) 5 5 6 6 7 7

5. Азия 1926 2102 2196 2287 2463 2725
- индекси (%) 100 109 114 119 128 142
- отн. дял (%) 25 25 24 24 24 24

6. Австралия 120 144 157 160 188 209
- индекси (%) 100 120 131 133 157 174
- отн. дял (%) 2 2 2 2 2 2

7. Африка/Близък Изток 324 359 385 403 429 468
- индекси (%) 100 111 119 124 132 144
- отн. дял (%) 4 4 4 4 4 4
в т.ч. по форми на продажба
1. Магазинна търговия 7286 8024 8471 8932 9732 10515
- индекси (%) 100 110 116 123 134 144
- отн. дял (%) 95 95 94 94 94 94

2. Извънмагазинна търговия 408 461 501 540 596 656
- индекси (%) 100 113 123 132 146 161
- отн. дял (%) 5 5 6 6 6 6

Източник: http://www.euromonitor.com
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Според ежегодното изследване на Deloitte Touche Tohmatsu за периода юли
2007 – юни 2008 г. потребителите по света са направили покупки на продукти за
рекордните 3,62 трилиона долара във водещите 250 ритейл компании, което е със
7,6% повече в сравнение с предходната година. Данните показват, че продажбите в
тези компании са достигнали впечатляващите около 7 милиона долара в минута
или около 115 хиляди долара в секунда (табл. 2).

Таблица 2
Продажби на 250 най-големи ритейлъри в света по региони

(юли 2007 – юни 2008 г.)

         Регион Брой Про- Средни Относи- Темпове Рента-
на ком- даж- продаж- телен на нараст- билност
пани- би в би на дял в ване на про- на про-
ите млрд. $ компания общите дажбите в дажбите

в млрд. $ продаж- сравнение с в %
би в % предходната

година в %
1. Африка/Близък изток 6 28 4,7 0,8 10,8 3,3
2. Азия/Тихоокеански регион 39 402 10,3 11,1 13,9 2,9
3. Европа 99 1525 15,4 42,1 6,8 4,1
4. Латинска Америка 8 43 5,4 1,2 13,5 5,3
5. Северна Америка 98 1621 16,5 44,8 6,6 3,6
Общо за топ 250 250 3619 14,5 100 7,6 3,7

Източник: http://www.deloitte.com

Най-голям обем продажби са реализирани в Северна Америка – 1,6 трилиона
долара или 44,8% от общите продажби. Това се дължи преди всичко на компании-
те от САЩ, които заемат 35% от общия брой компании, включени в проучването,
но реализират 42% от продажбите в световната търговия на дребно. Трябва, обаче,
да се отбележи, че броят на ритейлърите от САЩ, включени в топ 250 на световна-
та търговия на дребно, намалява от 93 през 2005-2006 г. на 87 през 2007-2008 г.,
което води до редуциране на относителния дял на реализираните от тях продажби
от 45,5% до 42,1%. Основната причина за подобна тенденция е незадоволителното
развитие на продажбите на дребно в САЩ през последните месеци на 2007 г. и
първото полугодие на 2008 г. – годишен темп на нарастване на продажбите 6,6%
при средно 7,6% за компаниите от топ 250 като цяло.2

През анализирания период се увеличава броят на европейските ритейлъри,
включени в изследването – от 91 през 2005-2006 г. на 99 през 2007-2008 г. Те реа-
лизират продажби от 1,5 трилиона долара, което представлява 42,1% от общите
2 Темповете на нарастване на продажбите са претеглени с обема на продажбите и отразяват проме-

ните във валутните курсове, а не са изчислени като проста средна аритметична.



152

продажби на дребно. Търговците на дребно от Германия, Франция и Великобрита-
ния са 55% от европейските компании, включени в топ 250, но реализират 72% от
европейските продажби на дребно. По-ниските темпове на нарастване на продаж-
бите в Европа (6,8%) се обуславят от наситените и силно конкурентни пазари в
посочените три страни, което принуждава търговците на дребно да търсят пазари
в нови региони.

Най-високи темпове на нарастване на продажбите се регистрират в Африка/
Близък изток  (18,8%), както и в Латинска Америка (13,5%), но техните относител-
ни дялове в общите продажби са много ниски.

Продажбите на дребно в Азия/Тихоокеански регион са 11,1% от общите за
топ 250, а средният годишен темп на тяхното нарастване е 13,9%. Това се обуславя
от бурното развитие на модерната търговия на дребно в големите пазари от регио-
на – Китай, Индия, Виетнам и др. В топ 250 на световните ритейлъри са включени
24 компании от Япония, които продължават да са сериозни глобални играчи, но
през последните четири години Япония загуби 16% от броя и 9% от продажбите в
класацията на 250 най-големи компании за търговия на дребно в световен мащаб.
Японските ритейлъри оперират в изключително неблагоприятна обкръжаваща сре-
да, особено в сектора на универсалните магазини, в резултат на което някои компа-
нии дори попаднаха извън рамките на топ 250. В краткосрочен период може да се
очаква много слаб  растеж в японската търговия на дребно.

От общо 250 компании само 44 отчитат намаление на продажбите спрямо
предходната година. Това се дължи на концентрирането върху основния бизнес и
елиминирането на нехарактерните търговски операции главно в търговията на дреб-
но с облекло, обувки, електроника, както и в сектора на универсалните магазини.

Включването в топ 250 на световните ритейлъри изисква продажби от мини-
мум  3 млрд. долара, а средните продажби на една компания от топ 250 са 14,5
млрд. долара. От общо 250 компании около две трети (163 бр.) имат продажби под
10 млрд. долара, около една трета (93 бр.) – под 5 млрд. долара, а около една шеста
(40 бр.) – над 20 млрд. долара.

Средното равнище на рентабилност на компаниите за търговия на дребно в
световен мащаб е 3,7% и е леко повишено в сравнение с предходната година (3,6%)
и значително по-високо от това през 2005 г. (2,7%). Само 14 компании от топ 250
регистрират загуба през последната финансова година, но това е двойно повече
спрямо 2005-2006 г. (7 компании).

Икономическата концентрация в сектора продължава да нараства, а десетте
най-големи ритейлъри запазват пазарния си дял. Първите десет места в класация-
та са заети от 5 американски и 5 европейски компании, чиито продажби са достиг-
нали 1 трилион долара, което представлява 30% от общите продажби и е със 7,2%
повече в сравнение с предходната година (979 млрд. долара). Световният лидер
Wal-Mart увеличава преднината си и е далеч пред конкурентите си с продажби от
374,5 млрд. долара, което представлява 10,3% от световните продажби на дребно
(табл. 3). През последната финансова година 9 от 10 ритейлъри в тази класация
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регистрират по-слаб растеж на продажбите в сравнение с предходните периоди, а
само две компании отчитат двуцифрен ръст на продажбите. По-съществена про-
мяна е, че Home Depot за пръв път реализира намаление на своите продажби, в
резултат на което изпадна от трето на пето място в ранжирането на продажби.
Tesco изпревари Metro в класацията топ 10 на световните ритейлъри, a спадът от
4,4% на продажбите на Sears доведе до отпадането на компанията от топ 10 през
последната година. Schwarz Group се предвижва съществено напред (от 10 на 7
място), благодарение на новооткритите над 400 търговски обекта и двуцифрено
нарастване на продажбите в дискаунтър форматите Lidl и Kaufland.3 Aldi, който е
най-големият конкурент на Schwarz, за пръв път влиза в първата десятка на светов-
ните ритейлъри (табл. 3).

Таблица 3
Най-големи ритейл компании в света по продажби

      Компания    Държава 2006 г. 2007 г. 2008 г.
Ранг Продажби Ранг Продажби Ранг Продажби

в млрд. $ в млрд. $ в млрд. $
1. Wal-Mart USA 1 312,4 1 345,0 1 374,5
2. Carrefour F 2 92,8 2 97,9 2 112,6
3. Tesco GB 5 68,9 4 80,0 3 94,7
4. Metro G 4 69,1 5 74,9 4 87,6
5. Home Depot USA 3 81,3 3 90,8 5 77,3
6. Kroger USA 6 60,6 6 66,1 6 70,2
7. Schwarz G 10 45,9 10 52,4 7 69,3
8. Target USA 7 52,6 7 59,5 8 63,4
9. Costco USA 8 51,9 8 59,0 9 63,0
10. Aldi G • • • • 10 58,5
11. Sears USA 9 49,1 9 53,0 • •
Общо за топ 10 885 979 1071
Общо за топ 250 3010 3246 3619
Топ 10 в топ 250 29% 30% 30%

Източник: http://www.deloitte.com

Търговците на дребно с бързооборотни потребителски стоки (FMCG) са реа-
лизирали продажби от 2,5 трилиона долара, имат средни продажби на една компа-

3 Под дискаунтър се разбира търговец на дребно, който използва модерни търговски формати за
предлагане на сравнително ограничен продуктов асортимент; характеризира се с ниски цени и
голям относителен дял на собствените марки в асортимента и продажбите, както и с използване
на самообслужването като форма на продажба.
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ния от 19,1 млрд. долара, заемат 68,7% от общите продажби, но тяхната рентабил-
ност е най-ниска (3%). Диверсифицираните компании, предлагат универсален про-
дуктов асортимент чрез различни търговски формати, което обуславя техният по-
голям размер (средни продажби 12,8 млрд. долара) и висока рентабилност (табл.
4). Продажбите на стоки за дома и свободното време възлизат на 562 млрд. долара,
което представлява 15,5% от общите продажби на компаниите от топ 250 и имат
сравнително висок темп на растеж от 6,8%. Търговията на дребно с модни стоки
се отличава с най-висока рентабилност (поради характера на тяхното потребле-
ние), но заемат само 9,1% от общите продажби.

Таблица 4
Продажби на 250 най-големи ритейлъри в света по видове продукти

(юли 2007 – юни 2008 г.)

      Продукти Брой Про- Средни Относи- Темпове Рента-
на ком- даж- продаж- телен на нараст- билност
пани- би в би на дял в ване на про- на про-
ите млрд. $ компания общите дажбите в дажбите

в млрд. $ продаж- сравнение с в %
би в % предходната

година в %
1. Модни стоки 46 328 7,1 9,1 2,6 7,3
2. Бързооборотни стоки 130 2486 19,1 68,7 8,8 3,0
3. Стоки за дома и свободното
    време 55 562 10,2 15,5 6,8 4,0
4. Универсален асортимент 19 243 12,8 6,7 4,3 3,8
Общо за топ 250 250 3619 14,5 100,0 7,6 3,7

Източник: http://www.deloitte.com

Най-разпространен търговски формат е супермаркетът, който се използва от
96% от компаниите, следван от специализираните магазини (96%), хипермаркети-
те и търговските центрове (80%) (табл. 5). Тъй като в развитите страни потребно-
стите от храна и подслон са практически задоволени, потребителските разходи се
насочват към задоволяване на потребностите от модни стоки, стоки за свободното
време, както и използването на разнообразни търговски формати. Доминиращите
формати в търговията на дребно в съответните географски региони на света отра-
зяват специфичното потребителско поведение и заедно със степента на насите-
ност на пазарите и темповете на икономически растеж показват сериозно влияние
върху рентабилността на компаниите.
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Таблица 5
Търговски формати, използвани от 250 най-големи ритейлъри

№ Търговски формат Относителен дял (%) на компа-
ниите,  използващи формата
2005-2006 г. 2007-2008 г.

1. Супермаркет 98 96
2. Специализирани магазини (сп. стоки, мебели и др.) 88 96
3. Хипермаркети и търг. центрове 73 80
4. Удобни магазини 63 69
5. Универсални магазини 53 52
6. Специал. магазини за облекло и обувки 49 52
7. Дискаунтъри 46 46
8. Специал. магазини за електроника 37 40
9. Стоки за дома 34 38
10. Извънмагазинна търговия 34 38
11. Кеш енд Кери 24 26
12. Универсални магазини дискаунтъри 11 12

Източник: http://www.deloitte.com

В съвременните условия може да се твърди, че отминаха времената, когато
европейските и североамериканските ритейлъри се считаха за имунизирани сре-
щу сериозни икономически и финансови сътресения. В момента световната ико-
номическа и финансова система е в криза. Банките притежават проблематични
токсични активи, имат редуциран капитал и предоставят ограничени кредити. В
резултат на това нарасна цената на кредитите, увеличи се лихвеният процент и се
преосмислят и преоценяват рисковете. Правителствата предприемат масирани
интервенции, за да възстановят функционирането на финансовите пазари и да ре-
капитализират банковата система. Все още не е ясно кога ще бъдат възстановени
нормалните кредитни условия, какви по характер и размери държавни интервен-
ции са необходими, колко дълго ще продължи рецесията и нейното влияние върху
икономическата активност в областта на търговията на дребно.

Ритейлърите от целия свят усещат осезателно всички тези негативни влия-
ния по отношение както на развитите, така и на развиващите се пазари:

1. Търговците на дребно, които осъществяват своите операции в развитите
пазари, се сблъскват със сериозни предизвикателства, които изискват прилагането
на подходящи стратегии в турбулентна обкръжаваща среда (табл. 6).
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Таблица 6
Предизвикателства и стратегии за ритейлърите на развитите пазари

               Предизвикателства                  Стратегии
Зрялост на пазарите и рестриктивни ограни- Диверсификация към нови формати и
чения по отношение на големите търговски канали, експанзия на външните пазари
формати
Интензивна ценова конкуренция в резултат Стимулиране търсенето на “премиални”
на променените потребителски възприятия  продукти и предлагане на продукти
за полезност и бурното развитие на  със собствена марка на търговците
дискаунтърите
Експанзия на големите ритейлъри с бързо- Специализираните и универсалните
оборотни стоки към нови продуктови търговци на дребно се префокусират
 категории върху основните си бизнес дейности
Продължава съществуването на висока Интензивни проучвания на потребителите,
чувствителност към локалните условия  създаване на смесени предприятия,
на новите пазари използване на франчайзинга
Високи темпове на растеж при извън Развитие на електронната търговия
магазинните форми и все по-силно фокуси- от съществуващи и нови ритейлъри и
ране върху електронната търговия   увеличаване на директните продажби
Липса на достатъчен и адекватен терито- Фокусиране върху навлизането на вторичните
риален обхват в развиващите се пазари  пазари в по-малките градове в развиващите

се пазари
Нарастване на потребителските изисквания Висока степен на ангажираност с опазването
относно социалните и екологичните на околната среда, предлагане на “етични”
последствия от търговската дейност  продукти и бизнес дейности

Източник: Euromonitor International – Reports: http://www.euromonitor.com

Посочените сериозни предизвикателства, съчетани с неблагоприятните ико-
номически и финансови условия, създават и някои нови възможности за развитие
на търговците на дребно в развитите пазари:

 тъй като развитите пазари са силно урбанизирани, фрагментирани и инди-
видуализирани, търговците на дребно трябва да се стремят да се пренасочат към
потребителското възприемане за идентичност и да създават нови перспективи за
сегментиране на потребителите въз основата на ценностите и начина на живот;

 застаряването на населението, нарастващите разходи за поддържане на
здравето и стремежът към здравословен начин на живот формират добри перспек-
тиви за ритейлърите, които са ориентирани към подобно продуктово предлагане;

 зрелостта на развитите пазари насочва търговците на дребно с бързообо-
ротни стоки в сектора на другите продуктови категории, което принуждава специ-
ализираните и универсалните ритейлъри да формират и предлагат на своите по-
требители оферти, които са все по-диференцирани по отношение на продажбено-
то и следпродажбеното обслужване на клиентите.

2. Модерните икономики са свързани не само чрез търговията, но и чрез фи-
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нансови взаимоотношения. Кризата засегна и азиатските страни, които са един от
най-големите източници на индустриални и потребителски продукти. Централни-
те банки в региона увеличиха значително лихвите по кредитите и намалиха задъл-
жителните резерви на търговските банки. Фискалните и монетарни мерки нямаха
очаквания ефект, тъй като потребителите ограничиха своите разходи за покупка на
стоки и услуги. Световната криза предизвика намаляване на БВП поради редуци-
рането на експортните цени и липсата на достатъчно поръчки от страна на фирми-
те от развитите страни. Положителното е, че някои страни от региона (Китай) имат
значителни свободни финансови ресурси, а също така и овладяната инфлация.
Особено тежка се очертава ситуацията в Япония, която навлезе в тежка рецесия,
обезцени националната си валута, притежава силно наситени пазари и сложна
дистрибуционна система, а търговията на дребно ще се развива с много бавни и
дори отрицателни темпове главно за сметка на вътрешното потребление.

Специално внимание заслужава ситуацията в четирите най-обещаващи паза-
ри за развитие на глобалната търговия на дребно – Бразилия, Русия, Индия и Ки-
тай (BRIC).

Икономическото развитие на Бразилия се характеризираше с рядката комбина-
ция от бърз растеж и ниска инфлация. Страната поддържаше разумна фискална и
монетарна политика, стабилен валутен курс, интерес от страна на чуждестранните
инвеститори, високи експортни цени. С влошаването на условията се повиши инф-
лацията и намаляха експортните цени, което доведе до редуциране на приходите от
износа и обезценяване на валутата. Това е полезно за износителите, но в същото
време намаляването на международните цени ограничи търсенето на редица про-
дукти и Бразилия се сблъска с нежеланата комбинация от забавен икономически
растеж и растяща инфлация. Когато световната икономика се възстанови може да се
очаква умерен растеж и добри възможности за развитие на търговията на дребно.

В Русия високите цени на енергоносителите доведоха до бърз икономически
растеж, който създаде бум в потребителските разходи. Търговията на дребно се
развиваше с много бързи темпове в благоприятна регулаторна среда. Големите све-
товни ритейлъри навлязоха на руския пазар привлечени от либералните условия,
силното потребителско търсене и слабата вътрешна конкуренция. С настъпването
на кризата обкръжаващата среда се промени драматично, тъй като ниските цени
на петрола и природния газ доведоха до по-малки приходи, намаляване на потре-
бителските разходи и продажбите, ограничаване на кредитирането и държавна
намеса в банковия сектор, слаба инвеститорска активност. В близък период може
да се очаква забавен икономически растеж в търговията на дребно, който в голяма
степен ще зависи от ограничаването на инфлацията и поддържането на либерална
монетарна политика, за да се обезпечи ликвидност в икономиката. В дългосрочен
план този растеж ще зависи от цените на енергоносителите и величината на чуж-
дестранните инвестиции.

Рецесията се отрази негативно и върху икономиката на Индия: забавяне на
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икономическия растеж, редуциране на експортните цени, ограничаване на чужде-
странните инвестиции, обезценяване на националната валута. Независимо от кри-
зата Индия ще продължи да регистрира бавен икономически растеж, главно пора-
ди формиралата се през последните години значителна по размер средна класа.
Развитието на търговията на дребно трябва да преодолее редица проблеми: лоша
инфраструктура, ограничителни регулации за бизнеса, недостиг на квалифициран
персонал.

В Китай също може да се очаква по-слаб растеж, но не и рецесия поради
огромното вътрешно потребление, нарастналата средна класа, мерките на прави-
телството, овладяната инфлация, стимулирането на търсенето, силно развита ре-
ална икономика. Перспективите за първично и вторично навлизане на китайския
пазар са много добри за големите световни ритейлъри.

Анализът на търговските операции, осъществявани от глобалните ритейлъри
в развиващите се пазари, позволява да се откроят някои важни тенденции:

 урбанизацията предизвиква кардинални промени в стила на живот на по-
требителите и формира търсене на “удобни” формати;

 либерализиране на регулациите по отношение на чуждестранните инвести-
ции в много от големите развиващи се пазари;

 насочване към вторичните пазари на по-малките градове в Азия и Източна
Европа;

 диверсификация на големите търговци на дребно с бързооборотни стоки,
съчетана с висок растеж при хипермаркетите и дискаунтърите;

 стесняване фокуса на интернационалните търговски операции чрез придо-
биване на местни ритейлъри или продажба на бизнеса на регионални фирми със
силни позиции на съответния пазар;

 голямата гъстота на населението в урбанизираните територии и нараства-
нето на разполагаемия доход на потребителите стимулират развитието на големи-
те и модерни търговски формати;

 в подобни условия малките търговци на дребно все повече се насочват към
обслужването на пазарни ниши в големите градове, както и в по-малките селища;

 пазарната инвазия, съчетана с предлагането на удобство и ниски цени ще
продължи да привлича голям брой потребители в развиващите се пазари.

Глобалната експанзия на ритейлърите към развиващите се пазари изисква да
се отчита влиянието на редица фактори, по-важни от които са посочени на фиг. 1.
От практико-приложна гледна точка развитието на глобалната търговия на дребно
през последните години се обуславя от действието на редица фактори, които може
да се обобщят в три групи: общи, потребителски и търговски. Към първата група
се включват следните по-важни общи фактори: урбанизацията трансформира по-
требителското поведение в развиващите се пазари; миграцията увеличава гъстота-
та на населението в основните и големи пазари; повишава се относителният дял на
младите потребители с високи доходи; новата средна класа в големите градове на
развиващите се пазари формира глобални потребители.
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Фиг. 1. Фактори, влияещи върху глобалната експанзия на ритейлърите

Източник: Берман, Б., Эванс, Дж. Розничная торговля: стратегический подход. Москва: Вильямс,
2008, с. 197.

Втората група включва фактори, произтичащи от характера на потребители-
те и тяхното поведение на пазара: новият стил на живот на потребителите създава
търсене за удобство при осъществяване на покупките; агресивните ценови страте-
гии променят потребителските възприятия за полезност; нарастването на разпола-
гаемия доход форсира търсенето на луксозни, деликатесни, модни и престижни
продукти; увеличава се търсенето на продукти, свързани със здравословния начин
на живот; повишава се търсенето на продукти, обезпечаващи сигурност, социални
контакти и емоционални преживявания.

Институционални фактори
- форма на собственост
-канали за разпределение
-равнище на конкуренция
-технологично равнище
-правителствени ограничения
-възможности за стандартизиран
подход

Операционни фактори
- брой и квалификация на персонала
- стил на управление
- наличие на подходящо търговско
оборудване

- равнище на загубите в търговията на
дребно

- правителствени ограничения
- възможности за стандартизиран
подход

Потребителски фактори
- потребителски предпочитания
-демографски тенденции
-преобладаващ език
-равнище на доходите
-грамотност и образование
-културни ценности
-начин на живот

Асортиментни фактори
- широчина и дълбочина на
асортимента

- качество на продуктите
- брой и мащаб на доставчиците
- управление на запасите
- иновационни продукти

Локализационни фактори
- наличие на подходящи места за
изграждане на търговски обекти

-условия за покупка или наемане
на недвижими имоти

-транспортни комуникации
-законово установено работно
време

Ценообразуващи фактори
- равнище на цените
-съществуваща ценова политика
-условия за покупка и доставка
  на стоките

Комуникационнии фактори
- атмосфера на търговските обекти
-интериор и визуална презентация
на стоките

-реклама
-лични продажби

Стратегия
за глобална

експанзия на
ритейлърите







 




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Третата група се формира от специфични търговски фактори, които влияят
върху динамиката в развитието на световната търговия на дребно: стесняване фо-
куса на интернационалните стратегии; диверсифициране на офертите към потре-
бителите от страна на търговците с бързооборотни стоки; специализираните търгов-
ци се концентрират върху основния си бизнес; търговията на дребно се разширява
към нови формати и канали, включително електронни продажби; експанзия и сег-
ментиране на предлагането на продукти с частни търговски марки; супермаркети-
те продължават да бъдат лидер в продажбите и са най-използваният търговски
формат; търсенето на удобство при осъществяване на покупките предизвиква раз-
витието на нови, по-малки търговски формати; най-висок темп на растеж се забе-
лязва при дискаунтърите, хипермаркетите и електронната търговия.

Фирмите, които се стремят да навлязат в развиващите се пазари в сектора на
търговията на дребно, трябва да отчитат не само откриващите се пред тях широки
възможности, но и потенциалните заплахи, с които могат да се сблъскат (табл. 7).

Таблица 7
Възможности и заплахи за ритейлърите в развиващите се пазари

Възможности Заплахи

- обезпечаване на фирмен растеж - наличие на културни различия между
- излизане извън границите на наси- вътрешния и международните пазари

тените вътрешни пазари - невъзможност за прилагане на възприетия
- предлагане на нови стоки, услуги и стил за управление в местните условия

технологии - правителствени ограничения относно
- наличие на по-слаба конкуренция в търговската дейност

сравнение с вътрешните пазари - неравномерно разпределение на доходите
- допълване на търговската дейност между различните групи потребители

на вътрешните пазари - неразвита инфраструктура и логистична
- обезпечаване на данъчни и инвестиционни база

преференции - липса на квалифициран персонал
- приложение на нови формати и съвременни - големи различия в институционалните

информационни технологии формати
- слабо разпространение на съвременните

технологии

Източник: Берман, Б., Эванс, Дж. Розничная торговля: стратегический подход. Москва: Вильямс,
2008, с. 199-200.

Проблемите, с които се сблъскват търговците на дребно на новите междуна-
родни пазари засягат недооценяването на културните различия, отсъствието на
надеждна верига за доставка, слабата известност на собствените търговски марки,
пренебрегването на реакцията на местните ритейлъри и т.н. Тези трудности могат
да бъдат преодолени благодарение на уникалните активи на големите фирми за
търговия на дребно и тяхното ефективно използване във всички аспекти на търгов-
ската дейност.
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1.2. Основни тенденции и структурни промени
в световната търговия на дребно

Световната търговия на дребно продължава да се възползва от глобализаци-
онните процеси, подкрепяни от бавния икономически растеж на старите пазари и
благоприятните възможности, предоставяни от новите развиващи се пазари. Задъ-
лбоченият анализ на нейното развитие позволява да се откроят някои по-важни
тенденции и структурни промени:

1. Независимо от кризата търговците на дребно продължават да придоби-
ват статуса на световни пазарни играчи с доминиращ контрол върху каналите за
реализация.

В близкото минало крупните производители на потребителски стоки бяха
световни пазарни лидери и доминираха в каналите за реализация. Те напипваха
пулса на потребителите, изразходваха огромни средства за пазарни проучвания,
демонстрираха завидни умения при използването на средствата за масова комуни-
кация, за да изградят подходящ имидж и да повишат своята ефективност. Използ-
вайки стратегия от типа „push” те реализираха своята продукция на търговците с
цел стимулиране нарастване обема на производството, но това не е свидетелство
за ефективно управление на веригата за доставка.

Таблица 8
Най-големи търговци на дребно и производители на потребителски продукти в света

(юли 2007 – юни 2008 г.)
                  Търговци на дребно       Производители на потребителски стоки

Ранг Компания     Продажби(млрд. $) Ранг Компания       Продажби(млрд. $)
1 Wal-Mart 374,5 1 Samsung 106,4
2 Carrefour 112,6 2 Hewlett-Packard 104,3

3 Tesco 94,7 3 Nestle 89,7
4 Metro 87,6 4 Procter&Gamble 83,5

5 Home Depot 77,3 5 Matsushita 79,6
6 Kroger 70,2 6 Altria 73,8

7 Schwarz 69,3 7 Sony 72,0
8 Target 63,4 8 Nokia 70,0
9 Costco 63,0 9 Toshiba 67,3
10 Aldi 58,5 10 Dell 61,1

   Общо за топ 10 1071                    Общо за топ 10 808

   Общо за топ 250 3619                   Общо за топ 250 2995
Топ 10 в топ 250 30%                    Топ 10 в топ 250  27%

Източник: www.deloitte.com
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В съвременните условия ситуацията е коренно различна. Търговците на дребно
напълно контролират потока от продукти към точките за продажба. Разбира се, за
това са нужни значителни финансови ресурси и само топ ритейлърите са в състо-
яние да поддържат подобна система. Днешните ритейлъри са по-големи и по-мощни
от производителите - по обем на продажбите и пазарна капитализация те ги изпре-
варват значително (табл. 8 и табл. 9).

Таблица 9
Най-големи компании за търговия на дребно и производство

на потребителски стоки в Европа

Компании за търговия на дребно  Производители на потребителски стоки
(юли 2007 – юни 2008) (юли 2007 – юни 2008)

Компания  Ранг Продажби (млрд. $) Ранг Компания Продажби (млрд. $)
Carrefour 1 112,6 1 Nestle 89,7
Tesco 2 94,7 2 Nokia 70,0
Metro 3 87,6 3 Unilever 55,1
Schwarz 4 69,3 4 Philips 36,7
Aldi 5 58,5 5 Imperial Tob. 24,3
Rewe 6 51,9 6 Christian Dior 23,6
Auchan 7 49,3 7 L’oreal 23,4
Leclerc 8 44,7 8 Mishelin 23,1
Edeka 9 44,6 9 SAB Miller 21,4
Intermarche 10 40,7 10 BAT 20,0
Общо за топ 10 в Европа 654 387
Общо за топ 250 в света 3619 2995
Топ 10 (Европа)
в топ 250 (света) 18% 13%

Източник: http://www.deloitte.com
Към настоящия момент балансът на силите е преместен към ритейлърите,

които напълно контролират веригата за доставка. Ключовият момент е, че търгов-
ците на дребно са основният принципал на отношенията с потребителите. Те раз-
полагат с информацията за клиентите и тяхното търсене, а лостът за преместване-
то на центъра на тежестта са новите информационни технологии. Чрез използва-
нето на стратегия от типа „pull” информацията за потребителските предпочитания
се транслира по цялата верига, в резултат на което производителите формират сво-
ята производствена програма.

Създаването на големи разпределителни центрове позволява на търговците
на дребно да засилват контрола върху каналите за реализация и да упражняват
изключително силен продуктов и ценови натиск върху доставчиците. Нещо пове-
че, използването на такива съвременни инструменти като частните търговски мар-
ки позволява на ритейлърите да се превърнат във водещи доставчици на потре-



163

бителски продукти и да разпростират своето влияние дори върху първичния сек-
тор на икономиката.

Ако в миналото повечето търговци на дребно не притежаваха забележими
маркетингови знания и умения, то сега нещата се промениха. Търговците на дреб-
но са изключително агресивни в областта на маркетинга, за да изградят и под-
държат своя имидж и да успеят в конкурентната борба, което ги превръща в пазар-
ни играчи от световна класа.

В резултат на подобно разместване на пластовете производителите и достав-
чиците обръщат все по-голямо внимание на взаимоотношенията с търговците на
дребно в сравнение с отношенията с крайните потребители или акцентирането
върху рекламата.

Друго следствие от динамичното развитие на търговията на дребно е, че
търговците на едро не могат да разчитат на търговските вериги като на свои клиен-
ти. Днес все по-настойчиво се поставя въпросът за принципиалната необходимост
от дистрибуцията като елемент на веригата за доставка. При наличието на крупни
търговски вериги голяма част от дистрибуторите се пренасочиха към малкия и
средния търговски бизнес, което е свързано с по-големи разходи, по-голям риск,
по-сложна логистика и, в крайна сметка, с по-малка печалба. Другата алтернатива
пред тях е да се обединяват с конкурентите за изграждане на мощни структури за
доставка на продуктите. Взаимоотношенията между дистрибуторите и ритейлъ-
рите се променят в посока на все по-голямо партньорство и сътрудничество, тъй
като целите са общи – нарастване на продажбите и повишаване на ефективността.

2. Глобализацията на търговските операции обезпечава растеж и по-висо-
ка рентабилност.

Глобализацията на търговията на дребно се разглежда като процес в измене-
нията на търговските взаимоотношения на световните пазари, в резултат на който
се преодоляват географските и държавните ограничения при продажбата на про-
дукти на крайните потребители. През последните години се използва терминът
„глокализация” (неологизъм от глобализация и локализация) за отразяване съоб-
разяването на политиката на мултинационалните и глобалните компании за търго-
вия на дребно с условията и особеностите на локалните пазари.

Бурната глобализация на световната икономика означава, че за големите ком-
пании на търговия на дребно основна задача е навлизането на международните
пазари. Новото в съвременните условия не е фактът, че ритейлърите функциони-
рат извън основния си вътрешен пазар, а огромните мащаби на международната
търговска дейност, подпомагана от развитието на съвременните информационни
технологии.

Въпреки че интернационализацията на търговията на дребно все още не е
напълно обяснена, съществуват три основни теории, описващи причините за възник-
ването и развитието на този търговски  феномен4:
4 Варли, Р., Рафик, М. Основы управления розничной торговлей. Москва: Изд. дом Гребенникова,

2005, с. 364-370.
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1. Еклектична теория на J. H. Dunning, която успешно се използва за изучава-
не на мотивите за интернационализация на ритейлърите, които ги стимулират да
осъществяват преки инвестиции за развитие на международната дейност, вместо
да се занимават с експорт или да изпълняват други международни операции. Спо-
ред тази теория, търговците на дребно навлизат на международните пазари, за да
получат редица приемущества: използване на уникални активи на други пазари,
конкурентни предимства по отношение на бизнес процесите и информационните
технологии, намаляване на разходите за персонал, икономия от мащаба, редуцира-
не на рисковете и т.н.

2. Теория за pull и push-факторите, които привличат ритейлърите към съот-
ветните пазари или ги изтласкват от основния им вътрешен пазар. Към push-фак-
торите се отнасят наситеността на вътрешния пазар, зрелостта на използваните
търговски формати, интензивност на конкуренцията, неблагоприятни икономически
условия, високи разходи на вътрешния пазар и т.н. Възможностите за фирмен рас-
теж, икономиите от мащаба, неразвитостта на някои от външните пазари, слабата
конкуренция на развиващите се пазари, размерът на пазарите и т.н. се отнасят към
pull-факторите.

Факторите, които подпомагат интернационализацията на търговската дейност,
са откритост на корпоративната култура, ориентирането на мениджмънта към меж-
дународните пазари, натрупаният опит при откриването на подходящи доставчици
от други страни, развитието на международните комуникации, свалянето на търгов-
ските ограничения, съвместимостта на културите, ефектът на подражанието в по-
требителското поведение и т.н. Изследванията показват, че push-факторите играят
по-важна роля в началните етапи от процеса на интернационализация на търговски-
те операции, докато на по-късните етапи се засилва значението на pull-факторите.

С други думи, причините за интернационализацията на търговията на дребно
са предизвикани както от фактори, които изтласкват ритейлърите от вътрешния
пазар (push-фактори), така и от фактори, които ги привличат към пазарите на дру-
ги страни (pull-фактори). Тези фактори позволяват да се разберат мотивите за дей-
ността на търговците на дребно. Въз основа на анализирането на факторите се
формира или реактивна, или проактивна позиция по отношение на глобалните стра-
тегии на ритейлърите. Реактивната (ответната) позиция възниква, когато вътреш-
ният пазар е наситен и възможностите за развитие са ограничени, което налага
търсенето на нови пазари. Проактивните (изпреварващите) мотиви за навлизане
на международните пазари подчертават значението на новите възможности, които
открива интернационализацията, преди да възникнат проблеми с конкуренцията и
растежа на вътрешния пазар5.

3. Интернационализацията като стратегия за развитие на ритейлърите. Спо-
ред тази теория фирмите за търговия на дребно използват навлизането на между-
народните пазари като една от стратегиите за фирмен растеж. Във връзка с това се
5 Кент, Т., Омар, О. Розничная торговля. Москва: Юнити, 2007, с. 158.
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предлага матрицата на Ansoff да бъде разширена, като в нея се включи интернаци-
онализацията като географска експанзия на съществуващите продукти на външни-
те пазари. Тази стратегия се използва и когато се налага трансформиране на съще-
ствуващите търговски формати. Например, ако супермаркетите могат без особени
проблеми да включат в асортимента и нехранителни продукти, то за дискаунтъри-
те това не е възможно, тъй като неизбежното увеличение на разходите ще елими-
нира предимствата на дискаунтърите пред другите конкуренти. Изходът от подоб-
на ситуация се търси в разширяването на дейността към международните пазари,
където наситеността със съответните формати не е особено висока. Подобна стра-
тегия позволява да се реагира изпреварващо на проблемите, които възникват на
вътрешния пазар, а също така и на интензивната конкуренция.

В условия, които се характеризират със силно неопределена обкръжаваща
среда, икономическа рецесия, намаляващи продажби и рискови пазари, като че ли
не е най-подходящият момент да се дискутират проблемите на глобализацията в
търговията на дребно. Във връзка с това трябва да се отбележи, че търговията на
дребно все още не е достатъчно глобализирана в сравнение с другите видове биз-
нес. Това се дължи на изключителната комплицираност на ритейлинга, който се
характеризира с близка и персонална връзка с потребителите, която се осъществя-
ва много трудно в условията на чужда култура. Освен това, търговците на дребно
трябва да решават много други изключително трудни задачи: управление на чо-
вешките ресурси в специфични условия, управление на специфични вериги за до-
ставка, управление на взаимоотношенията с многобройни местни доставчици, адап-
тиране към регулаторната среда, изучаване на изключително диференцирано и
разнообразно потребителско поведение.

Компаниите, които осъществяват търговски операции в повече на брой стра-
ни, имат съпоставими или по-високи темпове на растеж в сравнение с тези, които
функционират в една или две държави. Глобализацията на търговската дейност
дава съществено отражение върху рентабилността на ритейлърите, като тези от
тях, които са международно ориентирани имат средно равнище от 4,0% в сравне-
ние с 2,7% на тези, които оперират в една страна (табл. 10).

Таблица 10
Влияние на глобализацията върху продажбите

     Компании          Темпове на нарастване на  Рентабилност на про-
         продажбите(2002-2008 г.)в %  дажбите(2008 г.) в %

 Компании, опериращи в 1 страна 7,4 2,7
 Компании, опериращи в над 10 страни 7,5 4,0
 в т. ч.: Carrefour – 33 страни

Metro – 32 страни
Schwarz – 24 страни
Aldi – 15 страни
Wal-Mart – 14 страни
Tesco – 13 страни

Източник: http://www.deloitte.com
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През последната година международната експанзия на големите световни
ритейлъри не е така ясно очертана и откроена като приоритет. Това обуславя почти
еднаквите темпове на нарастване на продажбите при компаниите, опериращи само
в собствената си страна и тези, осъществяващи търговски бизнес на външните
пазари. Концентрирането на бизнеса само на вътрешния пазар, обаче, не обезпеча-
ва по-висока рентабилност. Основната причина за почти еднаквото развитие на
продажбите на вътрешните и международните пазари е, че глобалните търговци
на дребно направиха значителни инвестиции през последните години в развива-
щите се пазари, в резултат на което възможностите за по-нататъшна експанзия се
ограничиха и се повиши значително интензивността на конкуренцията. За голяма
част от ритейлърите основен приоритет е рентабилността, а не толкова нараства-
нето на продажбите и пазарния дял.

Анализът на равнището на глобализация по географски региони показва, че
европейските компании доминират по този показател, като оперират средно в 11,1
страни и реализират 35,1% от продажбите си на външни пазари (табл. 11). Герман-
ските и френските ритейлъри са водещи по степента на интернационализация –
френските търговци на дребно осъществяват операции средно в 18,9 страни, а
германските – в 13,8 страни, което е значително повече от средното за топ 250

Таблица 11
Глобализация на търговията на дребно по региони

Регион/ Брой  Средни Брой на Относителен
  Държави на ком-  продаж- страните, дял на продаж-

пани- би на  в които се  бите, реали-
ите компания  осъществяват зирани на

(млрд. $)  търговски външните
 операции  пазари (%)

1. Африка/Близък изток 6 4,7 9,0 12,8
2. Азия/Тихоокеански регион 39 10,3 3,7 12,3

в т.ч. Япония 24 9,2 2,8 10,0
3. Европа 99 15,4 11,1 35,1

в т.ч. Франция 13 27,9 18,9 35,3
Германия 21 20,2 13,8 41,8
Великобритания 21 14,7 10,0 19,0

4. Латинска Америка 8 5,4 1,6 9,9
5. Северна Америка 98 16,5 3,9 11,8

в т.ч. САЩ 87 17,5 5,1 11,7
Общо за топ 250 250 14,5 6,8 21,3

Източник: http://www.deloitte.com
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(6,8 страни). В резултат тези компании са забележимо по-големи от тези в други
региони, но трябва да се отбележи, че възможностите за глобална експанзия ста-
ват все по-ограничени. Навлизането на нови пазари се детерминира от голям брой
фактори, от които специално внимание заслужават два: а) голям брой потребите-
ли, за да се осигури ефективност на дейността; б) ако пазарът е малък се разчита
на формираща се средна класа с все по-голяма покупателна сила, която компенси-
ра популационната и териториалната ограниченост на тези пазари.

По-голямата част от американските ритейлъри не са големи играчи на меж-
дународните пазари. От 87 компании от САЩ, включени в топ 250, 49 не осъще-
ствяват интернационални операции. Американските компании извършват търгов-
ска дейност средно в 5,1 страни, а 88,3% от техните продажби се реализират на
огромния вътрешен пазар.

Компаниите за търговия на дребно от Азия и Латинска Америка не са особе-
но активни на глобалните пазари, в резултат на което само около 10-12% от про-
дажбите са реализирани извън границите на собствената им страна.

Във връзка с глобализационните процеси се забелязва и друг интересен фе-
номен – инвестиции от развиващите се страни се влагат в компании за търговия на
дребно от развитите държави. Това се обуславя от големите свободни парични
ресурси, които имат някои от развиващите се страни (Китай, Русия, страните изно-
сителки на петрол). Докато в миналото тези излишъци се инвестираха в нискодо-
ходни държавни ценни книжа, то в съвременните условия те се инвестират в раз-
витите страни, в това число и в сектора на търговията на дребно. Тези инвестиции
са не само в съществуващите компании, но в редица случаи са насочени към създа-
ването и развитието на нови фирми за търговия на дребно. Освен това, някои ри-
тейлъри от развиващите се страни съвсем скоро ще достигнат такива размери и
мащаби, които ще им позволят да се конкурират успешно с тези от развитите стра-
ни, като по този начин ще се превърнат в ключови играчи на глобалния пазар.

Насочването на търговците на дребно към развиващите се пазари се сблъсква
със сериозни предизвикателства, интензивна конкуренция и се оказа не толкова
лесна за изпълнение задача. Причините за глобализирането на търговията на дреб-
но продължават да действат, нещо повече – тази тенденция се засилва през после-
дните години. В развитите страни нарастването на продажбите е слабо поради
наситените пазари и тази тенденция ще се запази под влияние на демографски и
икономически фактори. За постигане на икономически растеж ритейлърите се нуж-
даят от нови територии. Лидерите в търговията на дребно – поради невъзможнос-
тта да увеличат пазарния си дял в собствената страна – се насочват към развива-
щите се пазари. Световните големи ритейлъри (особено в областта на FMCG) вече
направиха значителни инвестиции в нови пазари, главно в страни и региони с го-
ляма популация и гъстота на населението. Следващата стъпка е навлизането на
вторичните пазари в по-малките градове, а също така и засилена инвазия по отно-
шение на нехранителните стоки.
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3. Глобалният икономически растеж се премества от САЩ към Азия
Ипотечната криза и ниският курс на долара водят до извода, че по-голямата

част от икономическия растеж в САЩ ще се предизвика от износа, а не от вътреш-
ното потребление – при това растежът ще бъде с по-ниски темпове. Същевремен-
но американският потребителски пазар ще бъде изправен пред сериозни предиз-
викателства: ниско равнище на спестяванията, намаляване на потребителските
разходи, изключително наситен и конкурентен пазар и т.н. Това насочва американ-
ските ритейлъри към други части на света и преди всичко към Азия, където обаче
те ще срещнат конкуренцията на големите европейски вериги, които също инвес-
тират в тази част на света.

Точно обратната е ситуацията в Азия – растежът ще се предизвиква както от
експорта, така и от вътрешното потребление поради нарастналите доходи на по-
требителите. Някои от азиатските страни (Китай, Индия, Виетнам, Малайзия) имат
голямо население, висок икономически растеж, техните правителства стимулират
оптимизма за бъдещето, някои от компаниите от други сектори на икономиката
инвестират значителни финансови ресурси в модерна търговска инфраструктура.

За големите световни ритейлъри навлизането на азиатските пазари е рискова-
но и свързано с големи предизвикателства, но определено си заслужава усилията,
тъй като от тази част на света се очаква да бъде основният двигател на икономи-
ческия растеж през следващите години, а дългосрочните инвестиции в търговския
сектор ще доведат до сериозни конкурентни предимства за лидерите на тези паза-
ри.

През 2007 г. за първи път в топ 250 попадат 18 компании, като 4 са от Китай,
2 от Русия, 1 от Унгария и 1 от Турция. Тези компании имат и едни от най-високите
темпове на нарастване на продажбите за периода 2002-2008 г., като лидер в това
отношение е руската компания “Euroset Group” (108,5%). През 2008 г. в топ 250 на
световните ритейлъри се включиха още 2 компании от Русия и по 1 от Южна Ко-
рея, Тайланд, Хонконг, Словения, Южна Африка и др.

4. Конкурентна диференциация и индивидуализиране на предлагането
Технологическите иновации в сферата на производството правят възможно

висококачествени стоки да се реализират на ниски цени и това се очаква от потре-
бителите. В съвременните условия за диференциране от конкурентите вече не е
достатъчно търговската дейност да се извършва „правилно” – необходимо е нещо
повече, нещо по-различно. Избягването на унификацията се превръща в сериозно
предизвикателство за търговията на дребно в глобален аспект. В момента големи-
те ритейлъри все още се конкурират главно по отношение на цените. Бъдещите
победители в конкурентната борба ще бъдат тези, които се диференцират по други
признаци, а не само по цената.

В условията на нисък растеж, ниски търговски надбавки и капризни потре-
бители ключът към успех е диференциацията, което засяга различни аспекти от
търговската дейност. Обикновено се счита, че брандирането е задача на произво-
дителите на потребителски продукти. Като се изключат търговците с модни и лук-
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созни стоки, управлението на марките не се счита, обикновено, като особено важ-
но за търговците на дребно. Днес този проблем никога не е бил толкова важен за
търговията на дребно. Успешните ритейлъри се опитват да управляват своите соб-
ствени марки, за да демонстрират на потребителите своята диференциация от кон-
курентите. Търговците на дребно, които не се конкурират с ниски цени, задължи-
телно трябва да умеят да управляват успешно марките на продуктите. Обратно,
най-неуспелите ритейлъри са тези, които предлагат на потребителите неконкурен-
тни цени и недиференцирани продукти.

В редица страни се наблюдава поляризация на търговската дейност - нараства-
не на продажбите в най-ниските и най-високите по доход потребителски сегменти,
докато по отношение на средната класа е характерен малък пазарен дял. Освен това,
потребителите са силно фрагментирани по отношение стила на живот. В резултат, за
ритейлърите и техните доставчици маркетингът на масовия пазар и задоволяването
на неговите потребности се превръща в силно проблематична дейност. По тази при-
чина се наблюдава търговска инвазия към пазарните ниши, съпроводена с увелича-
ване количеството и разнообразяване характера на дискаунтърите и луксозните
търговски формати за сметка на традиционните търговци, насочени към масовия
пазар на средния потребител. В бъдеще търговците на дребно ще се фокусират във
все по-голяма степен към пазарните ниши и това ще се осъществява главно в две
форми: първо, маркетинговите усилия ще се преместват от промоционални действия,
насочени към масовите пазари, към взаимоотношенията с индивидуалните потреби-
тели, а електронната търговия ще има значение не само за увеличаване на продаж-
бите, но и за развитие на взаимоотношенията с потребителите чрез тяхното мотиви-
ране да посетят търговските обекти и да осъществят покупки; второ, големите търгов-
ски вериги ще развиват нови по-малки формати, предназначени за пазарните ниши,
като същевременно запазват съществуващите формати, за да отговорят по-добре на
потребителските изисквания. Това е свързано с доста задълбочени познания за на-
чина на живот на потребителите и техните потребности, както и с подходяща орга-
низационна структура на търговията на дребно.

Новите конкурентни условия изискват фокусиране не толкова върху масови-
те пазари, а преди всичко върху пазарните ниши. Най-успешните  ритейлъри не
винаги са гигантите в бранша (насочени към масовия пазар), а по-малките търгов-
ски вериги с дълбоко фокусиране. Това се обуславя от редица фактори: масовият
пазар е изключително наситен, в развиващите се страни потребителите са по-фраг-
ментирани по доход и поведение, ценовата конкуренция на масовите пазари нама-
лява доходите на търговците и не позволява на потребителите да се предложат
диференцирани оферти, най-ниските и най-високите доходи често са игнорирани
от ритейлърите поради стремежа към икономия на мащаба, асоциирана с масовия
пазар и др. Целесъобразното решение на посочените проблеми е пренасочването
на търговците на дребно от масовите пазари към пазарните ниши чрез по-точно
фокусиране и специализация. Подобна възможност се превръща в действителност
благодарение на новите информационни технологии, които позволяват малък и
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целенасочен бизнес да се осъществява поне толкова ефективно, колкото при голе-
мите търговски компании. В близко бъдеще инвестициите в пазарни ниши ще бъдат
водещи във връзка с все по-фрагментарните пазари и акцентът върху преживява-
нията на потребителите.

Липсата на ясно откроена диференциация има за последствие факта, че по-
требителите възприемат търговците като относително неразличими. Един от начи-
ните за решаване на този проблем е фокусирането върху увеличаването степента
на удовлетвореност на потребителите в търговските обекти. Това означава нещо
повече от предлагане на допълнителни услуги и включва всички елементи, влиза-
щи върху потребителите – асортимент, налични запаси, екстериор, интериор, ос-
ветление, цветово оформление, бързина на обслужване и т.н. В бъдеще световните
лидери в търговията на дребно във все по-голяма степен ще се съсредоточават
върху предлагането на преживявания, които са вълнуващи, лесни за възприемане,
забавни, информативни и приятелски настроени към потребителите.

В обкръжаваща среда, характеризираща се с ниски темпове на растеж, търгов-
ците на дребно трябва да потърсят начини за диференциране от своите конкурен-
ти, за да формират потребителска лоялност и да генерират интерес за посещаване
на търговските обекти. Един от начините в това отношение е фокусирането върху
качеството на потребителските преживявания, което се отнася до различни аспек-
ти на търговския бизнес: обслужване, продуктова информация, мърчъндайзинг,
следпродажбен сервиз и т.н. Предоставянето на хедонистични потребителски пре-
живявания трябва да бъде обвързано с корпоративната и маркетинговата страте-
гия и създаването на изключителна и уникална атмосфера при осъществяването
на покупките. Потребителските преживявания диференцират отделните търговци
на дребно и много от тях постигнаха позитивен ефект от промяната в начина за
обезпечаване на потребителските преживявания. Голямото предизвикателство не
е да се създадат условия, а непрекъснато да се поддържа равнището на потреби-
телска удовлетвореност, особено що се отнася до лично обслужване на клиентите.

Успешната диференциация от конкурентите изисква да се акцентира върху
инвестициите в услуги за потребителите. Основание за подобен подход са сравни-
телно ниското равнище на цените на стоките, повишаването на доходите, увелича-
ването на потребителските разходи за услуги, застаряването на населението. На-
влизането в сферата на услугите е едновременно предизвикателство и възможност
за търговците на дребно. Тези от тях, които успешно предлагат услуги, свързани с
техните продукти или търговски марки, могат да се надяват на растеж. Нещо пове-
че, ритейлърите могат и трябва да използват своя имидж и своите марки, за да
навлязат на новите пазари на услугите.

5. Мултиформатност на търговските операции и преструктуриране на ка-
налите за реализация

Обща черта на най-динамичните търговски оператори е, че те като правило
се съсредоточават върху един търговски формат – специализирани магазини, су-
пермаркети и т.н. От друга страна, водещите световни лидери в търговията на дребно
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все по-често използват няколко формата за реализация на продуктите – дискаунтъ-
рите разкриват хипермаркети, супермаркетите откриват удобни магазини и т.н.
Може би най-разпространеното съчетание са електронните продажби, осъществя-
вани от традиционните търговци  на дребно (в САЩ 40% от електронните продаж-
би се реализират от съществуващи търговци). Основните причини за подобна мул-
тиканална интеграция са: обхващане на различни пазарни сегменти, икономия от
мащаба при закупуване на стоките от някои доставчици, превантивна стратегия в
конкурентната борба. Подобен подход е свързан с проблеми по управление на дей-
ността и значително усложняване на логистичните процеси, които за много от
форматите са ключов фактор. Съществува и мнение, че мултиформатността е пре-
дизвикана от все още слабата конкуренция на пазара на търговията на дребно. В
резултат на това компаниите могат да реализират допълнителни приходи при нис-
ки допълнителни разходи. На развитите пазари конкуренцията принуждава ритей-
лърите ясно да определят своята специализация, за да могат – за сметка на унифи-
кацията на бизнес процесите и икономията от мащаба – да намалят разходите и
повишат рентабилността.

Форматната диверсификация е ключов стратегически фактор за световните
ритейлъри. Разнообразното портфолио от магазинни и немагазинни формати и
канали за дистрибуция подпомага експанзията на вътрешните и международните
пазари от гледната точка на специфичните пазарни характеристики, демографски-
те особености и възможностите за придобиване на недвижими имоти.

Трябва да се отбележи, че все още голям брой от търговците на дребно пред-
почитат да се съсредоточават върху един формат. Данните показват, че 140 от ана-
лизираните 250 компании за търговия на дребно в света реализират над 90% от
своите продажби чрез един формат, а само 36 компании отчитат, че нито един фор-
мат не формира повече от 50% от техните продажби. Групата на фокусираните
върху един формат ритейлъри показва по-добри резултати по отношение темпове-
те на нарастване на продажбите и рентабилността в сравнение с мултиформатните
търговци. От друга страна, диверсифицираните по отношение на използваните
формати търговци на дребно са по-глобално ориентирани (табл. 12).

В съвременните условия акцентът е върху предлагането на продукти на по-
требителите в големи търговски обекти. Тази тенденция ще се запази, но големите
търговски формати няма да играят толкова решаваща роля за ритейлърите в срав-
нение с миналите години. Вместо това, те ще се съсредоточат във все по-голяма
степен върху по-малките търговски обекти. Причините за това са няколко: а) фраг-
ментираният потребителски пазар изисква насочване към пазарни ниши; б) не ви-
наги потребителите предпочитат големите формати, а много често купуват по-малки
количества в търговски обекти с удобна локализация; в) големите търговски обек-
ти изискват значителна популация, за да са ефективни, което означава и повече
време за потребителите да открият и закупят продуктите. В бъдеще големите търгов-
ски вериги ще развиват комбинация от големи и малки магазини, за да удовлетво-
рят разнообразните потребности на потребителите. Това комбиниране, заедно с
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електронните продажби, ще предостави на потребителите големи възможности за
избор на търговци и продукти.

Таблица 12
Форматна диверсификация на световните ритейлъри

  Компании Темп на на- Темп на нараст- Рентабил- Относителен
растване на ване на продаж- ност на дял на продаж-
продажбите бите в сравнение продаж- бите, реализи-

за 2002- с предходната бите (2007- рани на гло-
2008 г.(%) година(%) 2008 г.) балните

(%) пазари(%)
 1. Компании с над 90%

продажби от един формат 8,3 7,9 4,1 16,4
 2. Компании, в които нито

един формат не формира
над 50% от продажбите 4,5 7,3 3,4 29,2

Източник: http://www.deloitte.com

Значението на електронната търговия се изразява не само по отношение на
продажбите, но и във връзка с изучаването на потребителите, предоставянето на
необходимата информация за извършване на покупките и като мощен инструмент
за взаимоотношения с клиентите. Търговците не винаги се справят добре с тези
задачи, въпреки че много електронни страници предлагат на потребителите уни-
кални възможности за покупки и забавления. В бъдеще най-успешните ритейлъри
ще бъдат тези, които използват новите информационни технологии за предоставя-
не на информация и продукти на потребителите, едновременно с традиционните
условия за продажби и преживявания. Пропускането на тези възможности ще до-
веде до сериозни негативни последствия за търговията на дребно.

Реалността е, че много търговци на дребно пропуснаха възможността и пове-
чето не успяха успешно да интегрират своя онлайн бизнес с традиционните търгов-
ски операции. Във връзка с това е необходимо да се фокусира върху потребителс-
ките преживявания; електронните сайтове да се използват не само за продажба, но
и изграждане на имидж и маркова идентичност, за диалог и обратна връзка с по-
требителите, за формиране на потребителски профили, за информиране на потре-
бителите и т.н. Независимо че това се прави все още от малък брой търговци на
дребно, бъдещият успех изисква по-добра интеграция, особено при нехранител-
ните стоки в специализираните магазини. Много потребители са разочаровани от
съществуването на разделителна линия между традиционни и онлайн търговски
оператори. Преминаването на тази линия ще бъде едно от основните предизвика-
телства пред търговията на дребно през следващите години.

През последните години най-големите ритейлъри създадоха и усъвършенства-
ха много ефективни вериги за доставка, които в много случаи обхващат целия свят.
Изграждането на тези канали се определяше от ниските транспортни разходи и
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ниската цена на труда в някои региони от света и главно в Китай, който се превърна
в основен източник на продукти за търговията на дребно. Днес ситуацията е про-
менена. Въпреки временното намаляване на цените на енергоносителите в дългос-
рочен план те ще се увеличават, в резултат на което ще нарастват и транспортните
разходи. Работната заплата в развиващите се страни се увеличава непрекъснато,
което е съпроводено с повишаване стойността на националните валути. По тези
причини много ритейлъри започват да преосмислят своите вериги за доставка. Те
пренасочват своите източници за доставка на стоки и се опитват да ги диверсифи-
цират в региони, в които разходите на ресурси биха били по-ниски. Тенденцията е
да се използват източници, разположени близо до потребителските пазари, за да се
намалят разходите.

Анализът на развитието на световната търговия на дребно позволява да се
разкрият някои основни перспективи и бъдещи тенденции по отношение на отдел-
ните сектори и формати, които може да се обобщят в следните няколко направле-
ния:

 потребителското търсене за ниски цени и удобство при осъществяване на
покупките, както и разширяващото се продуктово предлагане ще доведат до бурно
развитие на хипермаркетите, дискаунтърите, търговските центрове, електронните
продажби и т.н. “удобни” магазини;

 нарастващите изисквания на потребителите относно здравословния начин
на живот, които се поддържат от медиите и правителствените инициативи ще до-
ведат до значителна експанзия на специализираните търговци на дребно, предла-
гащи продукти, свързани със здравето и красотата;

 големите ритейлъри с бързооборотни стоки ще продължат да доминират, а
диверсификацията на техните продукти ще интензифицира конкуренцията със
специализираните и универсалните търговци. Повишаващият се стандарт на жи-
вот в развиващите се пазари и наличието на големи търговски обекти в развитите
пазари ще предизвикат растеж в сектора на нехранителните стоки (мебели, стоки
за обзавеждане на дома, облекло, обувки, черна и бяла техника и др.). Търговците
на дребно с нехранителни стоки ще акцентират във все по-голяма степен върху
обслужването на клиентите, за да се диференцират от другите конкуренти. Уни-
версалните търговци на дребно ще се сблъскат както с ниските цени на ритейлъ-
рите от сектора на бързооборотните стоки, така и с дълбокото проникване на паза-
ра от страна на специализираните търговци, което ще изисква прилагането на под-
ходящи конкурентни стратегии в сегмента на универсалните магазини;

 основните търговски формати ще се ориентират към удобството и преживя-
ванията за потребителите, свързано със съвременния начин на живот. Това, заедно
с рестрикциите по отношение на големите търговски обекти и позиционирането в
нови локации, ще предизвика растеж в сектора на т.н. “удобни” магазини с по-
малък формат. Малките квартални магазини ще изпитват силната конкуренция от
страна на модерните търговски формати;
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 електронната търговия ще продължи да се развива с бързи темпове, обусло-
вени от липсата на свободно време у потребителите, все по-лесното и сигурно
осъществяване на онлайн транзакциите, нарастващата социална ангажираност на
големите ритейлъри и сериозните ограничения по отношение опазването на окол-
ната среда;

 основните проблеми и тенденции в търговията на дребно ще се глобализи-
рат още повече, тъй като в големите градове на развиващите се пазари влияние
оказват същите фактори, които се проявяват и на развитите пазари. Следващата
стъпка е навлизането във вторичните пазари на по-малките градове в развиващите
се пазари;

 ще се повишава относителният дял на диверсифицираните и сегментирани-
те продукти със собствена марка на търговците на дребно, за да се формират лоял-
ни клиенти и се повиши рентабилността.

По отношение на отделните региони съществуват специфични особености
на тенденциите и перспективите в развитието на световната търговия на дребно. В
Западна Европа може да се очаква ограничен и слаб растеж поради наситените
пазари, ценовата конкуренция и експанзията на дискаунтърите. В Източна Европа
растежът ще бъде по-висок в резултат на сравнително по-големите чуждестранни
инвестиции, повишаващите се доходи на потребителите, навлизането на новите
формати и експанзията към вторичните пазари. В Северна Америка може да се
прогнозира слаб растеж, обусловен от търсенето на удобство и ниски цени от раз-
глезените и презадоволени потребители, търсенето на нови географски локации и
стремежът към конкурентно диференциране. В Латинска Америка високите тем-
пове на нарастване на продажбите на дребно ще продължат благодарение на голя-
мата популация, урбанизацията и подобряващите се икономически условия. В Азия
също може да се очаква сравнително висок растеж на търговията на дребно (пови-
шаващ се разполагаем доход, либерализация на пазарите, навлизане на вторични
пазари, увеличаване относителния дял на средната класа, инвазия на нови търгов-
ски формати), но специално за Япония прогнозите не са оптимистични поради
наситения пазар, сложната система за дистрибуция и неблагоприятната обкръжа-
ваща среда. Високият растеж в областта на търговията на дребно в Африка/Близък
изток се обуславя от нарастването на населението, повишаващата се степен на
урбанизация, развитието на съвременни търговски формати, високият жизнен стан-
дарт в някои държави от региона.
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2. Търговията на дребно в България – предпоставки и
възможности за развитие

2.1. Предпоставки и условия за развитие на търговията на дребно
Приемането на България в ЕС се отрази положително върху бизнеса, в резул-

тат на което БВП бележи среден ръст от 6,1% за периода 2003-2008 г., което беше
съчетано с нарастване обема на чуждестранните инвестиции и значително увели-
чаване на кредитите. Независимо от това, с доходи на човек от населението, които
са на една трета от равнището на доходите в ЕС, България все още е най-бедната
страна членка на ЕС. Анализите посочват, че ще са необходими 20 години, за да се
достигнат две трети от доходите на човек от населението в ЕС. Ниското заплащане
на труда, заедно с перспективите за членство в ЕС се отразиха положително върху
инвестициите през последните години, но нарастването на производителността на
труда е много бавно. Българските компании загубиха позиции точно в момента,
когато членството в ЕС ги изправи срещу интензивна конкуренция. Вътрешното
търсене бележи сериозен растеж благодарение на по-високите доходи, кредитния
бум и чуждестранните инвестиции. Големият обем на вноса доведе до отрицател-
но салдо по търговския баланс. След години на спад, равнището на външния дълг
започна отново да се увеличава (табл. 13).

Таблица 13
Основни макроикономически показатели за развитието на България

Показатели Мярка  2003 г. 2004 г. 2005 г. 2006 г. 2007 г. 2008 г.
Брутен вътрешен продукт млн. лв. 34628 38823 42797 49361 56520 67156
Ръст на БВП % 5,0 6,6 6,2 6,2 6,2 6,4
Брутен вътрешен продукт млн. USD 19985 24648 27188 31656 39551 50503
БВП на човек от населението лв. 4426 4989 5529 6411 7341 8900
БВП на човек от населението USD 2554 3168 3513 4111 5136 6693
Инфлация % 2,2 6,3 5,0 7,3 8,4 12,0
Обменен курс USD/BGN лв. 1,73 1,58 1,57 1,56 1,43 1,33
Доходи на 1 лице от
домакинствата лв. 2244 2466 2579 2851 3347 3748
Разходи на 1 лице от
домакинствата лв. 1853 2068 2250 2580 3088 3521
Равнище на безработица % 13,7 12,1 10,1 9,0 6,9 5,6
Износ млн. USD 7540 9931 11739 15102 18575 24308
Внос млн. USD 10902 14467 18163 23270 30086 39339
Приходи от туризъм млн. USD 1621 2202 2412 2610 2762 2901
Население хил. жит. 7803 7753 7702 7650 7598 7545
Градско население хил. жит. 5475 5469 5464 5459 5447 5437
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Градско население % 70 70 71 71 72 72
Брой на домакинствата хил. бр. 2915 2912 2911 2908 2901 2900
Раждаемост ‰ 8,6 9,0 9,2 9,4 9,4 9,4
Смъртност ‰ 14,3 14,2 14,7 14,7 14,8 14,8
Население 0-14 г. % 14,6 14,2 13,8 13,6 13,4 13,2
Население 15-64 г. % 68,4 68,7 69,0 69,2 69,4 69,4
Население 65+ г. % 17,0 17,1 17,2 17,2 17,2 17,4
Мъже % 48,6 48,6 48,5 48,5 48,5 48,5
Жени % 51,4 51,4 51,5 51,5 51,5 51,5
Продължителност на
живот - мъже год. 68,9 69,0 69,0 69,1 69,2 69,4
Продължителност
на живот – жени год. 75,9 76,2 76,2 76,3 76,3 76,5
Равнище на грамотност % 98,2 98,2 98,3 98,3 98,3 98,3

Източник: http://www.portal.euromonitor.com

България се отличава с един от най-бързите темпове на намаляване на насе-
лението в Европа и това се превръща в проблем на националната сигурност. Пови-
шаващото се през последните години равнище на раждаемост не може да компен-
сира високата смъртност. Това, заедно с емиграцията, води до отрицателен при-
раст на населението и влошава неговата структура. Застаряването на населението
увеличава относителния дял на пенсионерите с ниски доходи, които едва покриват
разходите за живот. Обемът на спестяванията също изпитва влиянието на ниските
доходи и високата инфлация. Подобни тенденции определят поведението на по-
требителите, което е насочено към покупка на основни хранителни стоки, внима-
телно обмисляне на покупките и по-слабо влияние на рекламата.

Основен фактор за растежа на БВП през последните години беше силното
вътрешно търсене в резултат на повишените доходи на потребителите. Може да се
твърди, че се формира средна класа, състояща се от млади хора, със семейства, с
високо образование, стабилни професии, с разполагаем доход, който им позволява
да осъществят покупки на жилища, автомобили, електроника, луксозни стоки или
ваканционни почивки. Благодарение на валутния борд инфлацията се движеше в
разумни граници, което се съчетаваше със строга финансова дисциплина. Тези
благоприятни тенденции привлякоха на българския пазар редица глобални ритей-
лъри с нови формати, в т.ч. и в сектора на нехранителните продукти, а това, от своя
страна, промени редица основни характеристики на потребителското поведение
(по-редки, но по-големи покупки, по-спонтанни решения, търсене на приятни пре-
живявания и т.н.). Заслужава внимание и още едно обстоятелство – стремежът към
получаване на по-високи доходи промени нагласите към труда и образованието
като предпоставка за по-добра професионална кариера, по-голяма сигурност и по-
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високо заплащане. Страничен, но не маловажен ефект от този стремеж е, че потре-
бителите са във все по-голяма степен материалистично настроени и измерващи
успеха чрез притежаваните от тях продукти. Посочените нагласи, съчетани с ши-
рокото разпространение на дебитните и кредитните карти, както и с лесния достъп
до кредити, оказва сериозно влияние върху личното потребление на населението.
Независимо че финансовата криза се отрази по-слабо върху българската банкова и
борсова система в сравнение с другите европейски страни, нейното влияние върху
икономиката ще бъде сериозно и ще доведе до намаляване на износа и чуждест-
ранните инвестиции, ограничаване на кредитирането, намаляване на производство-
то, увеличаване на безработицата и в крайна сметка до намаляване на доходите,
потреблението и продажбите на дребно.

Увеличаването на доходите не се разпредели равномерно върху всички по-
требителски сегменти, а доведе до значителна поляризация на потребителите, ко-
ито се различават по възраст, местоживеене, професия, образование и потребител-
ско поведение. Това доведе до ясното открояване на два сегмента. Първият от тях
включва възрастните потребители с ниски доходи, живеещи в малките населени
места, с основно и средно образование. Тези потребители са силно чувствителни
към цените на продуктите, внимателно обмислят разходите за покупка на стоки и
услуги, не правят импулсивни покупки, по-слабо се влияят от рекламата, купуват
основни хранителни стоки и лекарства, не са съблазнени от новите технологии,
комуникационни услуги, честа смяна на облеклото или мебелите и т.н. По оценки
на специалисти този сегмент обхваща около 56% от българското население. Вто-
рият сегмент се състои от млади, активни, успели, семейни, с по-високи доходи
потребители, които са материалистично настроени, търсят професионално разви-
тие и купуват продукти, които повишават качеството им на живот и емоционални
преживявания. Те обхващат 44% от българската популация и са основната причи-
на за увеличаване продажбите на неосновни стоки, както и на услуги. Проблемът
е, че през последните години дистанцията между двата сегмента се увеличи – до-
като първата група изостава по отношение на доходите, придобиването на нови
продукти и достъпа до потребителски кредити, то втората група се стреми да дос-
тигне ценностите и потреблението на европейските потребители, въпреки по-нис-
ките си доходи в сравнение с тях. Посочената потребителска поляризация създава
различно търсене на стоки и услуги на българския пазар. В големите градове с
млади потребители се увеличава търсенето на луксозни нехранителни стоки, на-
растват продажбите на известни марки, посещават се големи модерни търговски
формати. В малките населени места по-големи успехи имат ритейлърите, предла-
гащи основни продукти на ниски цени, както и малките независими търговци с
хранителни и нехранителни стоки. Бързото развитие на икономиката и търговията
на дребно спомага за увеличаване на различията между различните потребителс-
ки групи. Липсата на истинска средна класа е типично явление за развиващите се
икономики, където една част от потребителите се адаптира към новите пазарни
условия, а друга изостава и се чувства недоволна, отчаяна и безперспективна.
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Отвореният характер на българската икономика и навлизането в европейско-
то икономическо пространство привлякоха на вътрешния пазар редица финансови
компании, които придобиха почти всички локални банкови институции. Това, как-
то и благоприятните икономически условия, увеличи достъпа на българските
търговски фирми и потребители до лесни и евтини кредитни ресурси при лихвени
проценти, които обаче в много случаи бяха по-ниски от темпа на инфлацията. Кре-
дитната експанзия допринесе за увеличаване потреблението, особено при нехра-
нителните продукти и продажбите чрез лизингови и кредитни схеми. Посочената
тенденция се промени през първата половина на 2008 г., когато лихвените процен-
ти започнаха да се покачват с цел да се стимулират депозитите и да се ограничи
рисковото кредитиране. Това ще окаже влияние не само върху индивидуалните
потребители, но и върху бизнеса и темповете на растеж на страната като цяло.

Присъединяването към ЕС предизвиква забележими промени в бизнес кли-
мата на България и ще оказва все по-силно влияние върху потребителския пазар.
То стимулира конкуренцията, фискалната дисциплина, качеството на стоките и
услугите, защитата на потребителите, стабилността на икономиката, разширяване
на продуктовото предлагане, повишаване на стандартите на трудовия пазар, огра-
ничаване на сивата икономика и т.н. От друга страна, включването на страната в
европейската общност резултира в по-силното отражение на финансовата криза,
увеличаване на търговския дефицит, намаляване на чуждестранните инвестиции и
редуциране на поръчките от европейските компании към българските фирми. Не-
зависимо от това европейското членство на България ще оказва положително вли-
яние върху всички социално-икономически процеси в дългосрочен аспект, в т.ч. и
върху търговията на дребно.

  Развитието на търговската структура в България се характеризира с прена-
сочване на процесите, свързани с търсенето и предлагането на потребителски про-
дукти, към модерните дистрибуционни канали с по-голям формат и преди всичко
към търговските вериги за бързооборотни стоки. Тази нова пазарна тенденция
предизвиква кардинални промени във веригата за добавяне на стойност, които на-
мират израз в преместването на центъра на тежестта към крайните звена за реали-
зация на потребителските продукти, повишаване степента на концентрация в търго-
вията на дребно, интензифициране на конкуренцията на всички равнища в марке-
тинговите канали, съществена трансформация в структурата на търговските обек-
ти, революционни промени в потребителското поведение. Посочените процеси се
нуждаят от задълбочено изследване с цел да се откроят бъдещите тенденции и
проблеми в развитието на търговията на дребно в България.

Успехът на глобалната експанзия на търговските вериги за бързооборотни
стоки изисква комбинация от действия: избор на подходящ пазар, избор на точния
момент за навлизане, правилно позициониране на пазара и стриктно следване на
стратегията за навлизане. През последните години България се очертава като ат-
рактивно място за навлизане и развитие на търговските вериги за бързооборотни
стоки, главно поради високите темпове на нарастване на брутния вътрешен про-
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дукт, макроикономическата стабилност, членството в Европейския съюз, неразви-
тата търговска структура и отсъствието на големи търговски вериги.

Консултинговата компания А. Т. Kearney ежегодно публикува глобален ин-
декс за развитието на търговията на дребно (GRDI), който ранжира 30 развиващи
се в областта на ритейлинга страни, като използва 25 макроикономически и търгов-
ски характеристики, обобщени в четири основни фактора с различно тегло: риск
за инвестиране, атрактивност на пазара, наситеност на пазара и време за навлиза-
не. България е в челните позиции през последните шест години като държава с
висок индекс за развитие на търговията на дребно (табл. 14).

Таблица 14
Ранжиране на държавите според GRDI

Държава                        Ранг
2004 г.  2005 г. 2006 г. 2007 г.        2008 г. 2009 г.

Индия 2 1 1 1 2 1
Русия 1 2 2 2 3 2
Китай 3 4 5 3 4 3
ОАЕ - - 16 18 20 4
Саудитска Арабия 21 21 17 10 7 5
Виетнам 7 8 3 4 1 6
Чили 12 11 6 6 8 7
Бразилия - 29 27 20 9 8
Словения 4 5 8 17 23 9
Малайзия 19 18 14 8 13 10
Алжир - - - 25 12 11
Мексико 26 24 19 9 11 12
Латвия 6 6 7 7 21 13
Тунис 15 15 11 11 18 14
Египет 20 25 20 14 5 15
Литва 17 17 26 28 30 16
Украйна 11 3 4 5 17 17
Перу - - - 22 14 18
Мароко 18 23 28 15 6 19
Турция 8 9 10 13 10 20
България 13 13 21 12 16 21

Източник: http://www.atkearney.com

Според анализаторите България все още е атрактивен регион за инвестиране
в търговията на дребно, но възможностите за навлизане на търговските вериги за
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бързооборотни стоки ще се изчерпят през следващите две-три години. По-големи
шансове за успех се очертават при някои специфични формати, насочени към па-
зарни ниши (DIY, електроника, облекло) – специализирани магазини, молове,
търговско-развлекателни комплекси (фиг. 2).

Фиг. 2. Атрактивност на държавите за инвестиране в търговията на дребно
Източник: http://www.atkearney.com

Успешното навлизане на търговските вериги на развиващите се пазари, в т.ч.
и в България, зависи от редица фактори, сред които специално внимание заслужа-
ват навременното навлизане, готовността на потребителите да възприемат модер-
ните търговски формати и подходящ избор на момент за навлизане на вторичните
пазари.

Прозорецът на възможностите изразява сравнително кратък период от време
(5-10 г.), през който трябва да се вземат стратегически решения за навлизане на
даден пазар. С други думи това е времевата рамка за планиране и реализация на
стратегиите за навлизане на пазара. Прозорецът на възможностите за навлизане в
търговията на дребно на България, както и съответните действия, формати и стра-
тегии, е представен на фиг. 3.
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  GRDI Отваряне Максимум Спад Затваряне

Обща Потребите- Интензивно инвестиране Трудности при Наситени пазари
 характе- лите използ- в нови региони, пазари обезпечаване Инвестиране в
ристика ват конвен- и формати на недвижи- собствени марки

ционални Потребителите въз- мите имоти
формати приемат модерните Нарастващи
Отслабване търговски формати доходи на по
на рестрик- требителите
циите

Действия Мониторинг Идентифициране на Интензифици- Лидерство по
на ритей- на пазарите локални партньори ране на търгов- отношение на
лърите Стартиране Разкриване на локални ските операции рентабилността

на потреби- офиси Увеличаване в сегмента
телските Обезпечаване на терени на пазарния дял
проучвания за строителство Идентифицира-

Откриване на пилотни не на потенци-
обекти и канали за ални обекти за
реализация. придобиване

Търговски Миноритарни Супермаркети Хипермаркети Специфични тър-
формати инвестиции Удобни магазини Дискаунтъри говски формати,

в локален Cash & Carry Търговски насочени към
ритейлър Хипермаркети центрове пазарни ниши

HR Идентифици- Наемане и обучение Увеличаване на Предимно
стратегии ране на извад- на персонал за клю- локалния пер- локален

ката от класи- човите позиции сонал в съответ- персонал
фициран Използване на профе- ните региони
персонал сионалисти с опит

Фиг. 3. Прозорец на възможностите за навлизане в търговията на дребно
в България

Успешното навлизане на модерните формати в търговията на дребно в голяма
степен зависи от степента на тяхното възприемане от страна на потребителите. От
една страна, това са младите хора със сравнително високи доходи, с добра профе-
сионална реализация и недостиг на свободно време. Те изразходват значителни

2007 г.
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2010 г.

2011 г.
2003 г.

1997 г.
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средства за покупка на стоки и проявяват ясно откроено желание да възприемат
модерните търговски формати, но имат редица изисквания по отношение на пред-
лагания асортимент, качеството на продуктите, бързината на обслужване и атмос-
ферата в търговските обекти. От друга страна – колкото и да е парадоксално – това
са възрастни потребители, които желаят да притежават нещо ново и следват по-
требителското поведение на младата популация, но имат сериозни претенции във
връзка с обслужването, цените и промоциите. Степента на възприемане на новите
търговски формати се повишава – съзнателно или несъзнателно – под влияние на
западната култура (киното, телевизията, интернет) и това предопределя съответ-
ния избор на продукти, търговски обекти и потребителско поведение.

Правилният избор на момент за навлизане на вторичните пазари е особено
важен за търговците на дребно, тъй като в големите градове пазарът е в етап на
насищане. Особено значение има правителствената политика за насърчаване на
инвестициите и заетостта в по-слабо развитите региони. Подобен подход изисква
диференцирани стратегии, тъй като потребителите от вторичните пазари притежа-
ват специфични характеристики: купуват по-малки количества, изразходват разумно
паричните си средства и не са склонни да плащат високи цени за продуктите. Във
връзка с това е целесъобразно първо да се формира силна лоялност към търговци-
те в големите градове и след това да се използва в по-малките селища. Трябва да се
отбележи, че навлизането на вторичните пазари е свързано с редица рискове –
неадекватна инфраструктура, липса на квалифициран персонал, непознаване на
съвременните търговски формати. Същевременно това е добра алтернатива за ри-
тейлърите, които са пропуснали прозореца на възможностите в големите градове.

Благоприятните възможности за развитие на търговията на дребно в Бълга-
рия предизвикват нарастване на продажбите. По данни на A. C. Nielsen търговията
на дребно с бързооборотни стоки се развива динамично в резултат на по-високия
БВП, нарастналите доходи на потребителите, продължаващата експанзия на търгов-
ските вериги и не на последно място в резултат на повишаването на цените. Все
още почти половината от доходите на домакинствата в България се изразходват за
храна, напитки и цигари. Около 70% от продажбите на хранителни стоки се осъ-
ществяват чрез търговската мрежа, а 30% чрез различните заведения за хранене и
развлечения. Почти всички продуктови категории регистрират нарастване както в
количествено, така и в стойностно отношение. Потребителите купуват повече, по-
качествени и по-разнообразни стоки. Те във все по-голяма степен излизат извън
рамките на стоките от първа необходимост и започват да търсят полезност, каче-
ство, удобство и дори лукс. Това обезпечава на ритейл сектора широко поле за
развитие и усъвършенстване. Същевременно предизвиква и сериозни проблеми,
свързани с удовлетворяването на потребителите, които стават все по-информира-
ни, по-капризни, по-задоволени, разширяват и задълбочават параметрите на по-
требителското търсене.

Подобна тенденция е желана от потребителите (повече и по-разнообразни
стоки), от бизнеса (обезпечава печалбата) и от политиците (показател за нараства-
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не на покупателната способност и повишаване на жизнения стандарт на населени-
ето). Много характерно е, че първите места при продуктовите категории по отно-
шение нарастването на продажбите се заемат от стоки, които съвсем не са от първа
необходимост, а могат да се отнесат към спонтанните и импулсивните покупки,
свързани с положителни емоции и преживявания. Според икономическата теория
това се случва, когато благосъстоянието на потребителите се повишава и те започ-
ват да отделят повече средства за удовлетворяване на вторични потребности.

Нарастването на продажбите в търговията на дребно се обуславя в значител-
на степен от появата на първите големи търговки центрове (молове), продължава-
щата инвазия на дискаунтърите и стабилното развитие на супермаркетите. През
следващите години се очаква умерен ръст на продажбите главно за сметка на хи-
пермаркетите и дискаунтърите, чиито продажби ще се увеличат многократно.

Продажбите извън магазините също се увеличават, но представляват само
около 1% от общите продажби на дребно. Развитие се наблюдава преди всичко
при директните продажби (“Avon” и “Oriflame” имат 70% от извънмагазинните
продажби), както и при продажбите по интернет и вендинг автоматите.

Изследванията на потребителското поведение в България показват, че осно-
вен фактор при избора на магазин за пазаруване е близостта до дома или работно-
то място. В национален мащаб следват разнообразният асортимент и подходящата
цена (табл. 15). На регионално равнище съществува значителна диференциация в
критерия за избор на търговски обект за осъществяване на покупките: за някои
потребители от основно значение е удобното териториално разположение, докато
за други асортиментът и качеството имат по-голяма важност и затова са склонни
да изминат по-големи разстояния и да използват автомобили при пазаруването.
Според последните проучвания критериите, по които потребителите избират търгов-
ски обекти за осъществяване на покупките, се променят – като най-важен фактор
започва да се очертава доброто съотношение между качество и цена, следван от
предлагания асортимент и териториалната локация.

Таблица 15
Критерии на потребителите при избор на магазин за пазаруване

            Критерии % (повече от            Критерии % (повече от
 един отговор)  един отговор)

Териториално разположение 72,9 Интериор на търговските обекти 11,3

Продуктов асортимент 50,8 Предлагане на пресни продукти 6,1

Подходяща цена 42,2 Наличие на паркинг 2,1

Намаления, разпродажби, Програма за лоялни клиенти 1,4
промоции 36,6

Обслужващ персонал 21,1 Предлагане на регионални
продукти 1,4

Бързина на обслужване 15,6

Източник: GfK Bulgaria
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Все още българските потребители предпочитат малките квартални магазини,
които доминират в жилищните райони на големите градове, в по-малките градове
и селата и като цяло регистрират най-голям обем продажби в сектора на бързообо-
ротните стоки (табл. 16). В гъстонаселените райони на големите градове нараства
ролята на магазините от по-голям формат, тъй като гъстотата на населението и
търговската мрежа е голяма и потребителите се насочват към модерните дистри-
буционни канали – хипермаркети, супермаркети, cash & carry, търговски центрове.
За периода 2001–2007 г. на всеки един новооткрит супермаркет са закрити 15 мага-
зина за хранителни стоки с площ под 20 м2, 4 павилиона, 13 смесени магазина, 3
магазина за безалкохолни напитки и 2 сладкарници.

Таблица 16
Относителен дял на изразходваните средства от домакинствата за покупка

на бързооборотни стоки в търговските обекти
Търговски обекти                         Относителен дял в %

2007 г. 2008 г.
Хипермаркети и супермаркети 17 21
Дискаунтъри 3 7
Cash & Carry 3 3
Малки магазини 46 44
Открити пазари и улични търговци 4 1
Други магазини 27 24
Общо 100% 100%

Източник: GfK Bulgaria (2007, 2008)

Започва да се очертава тенденция за ясно разграничена териториална дифе-
ренциация на търговските обекти. В централните градски части се съсредоточава
търговията на дребно с модни, луксозни, деликатесни и маркови стоки, които са с
високо качество и цена, докато в жилищните райони и извънградски зони се разпо-
лагат търговски обекти с по-демократичен асортимент.

Тенденцията е влиянието на малките търговци да отслабва за сметка на голе-
мите вериги, чиито оборот се очаква да се удвои в следващите няколко години.
Факторите, обуславящи тази тенденция, са разрастването на съществуващите ве-
риги, навлизането им в малките селища, поява на нови вериги след присъединява-
нето към ЕС (“Carrefour”, “Lidl”), в това число и вериги от магазини с по-малък
формат (“Plus”, “Penny market”). Търговските вериги непрекъснато увеличават броя
на търговските си обекти и осъществяват дейност в почти всички по-големи гра-
дове на България (табл. 17).

Въпреки че продажбите на бързооборотни стоки все още са съсредоточени в
сравнително малки по размер магазини (20 – 300 м2), тази тенденция се пречупва и
тези търговски формати бързо губят позиции. Търговията постепенно се концент-
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рира в големите вериги, но все още е далеч от концентрацията на по-развитите
пазари от ЕС. Модерните търговски формати реализират около 30% от продажби-
те, докато в Европа този показател е над 50%. Концентрацията на търговията ще се
ускорява и повишава, защото потребителите оценяват положително предлагането
на големите модерни магазини: богат асортимент под един покрив, постоянни про-
моции, собствени марки на търговците и т.н.

Таблица 17
Брой търговски обекти на някои вериги за бързооборотни стоки в България

   Търговска верига Брой обекти                          Очаквано  навлизане
        2007 г. 2008 г.                           2009 г.

ЦБА 162 174
Била 26 44
Фантастико 30 32
T-Mаркет 17 31
Европа 25 28
Кауфланд 14 21
Пикадили 11 21
Метро 8 11
Елемаг 3 3
Карфур 

Лидл 

Плюс 

Пени маркет 

Меркатор 

Източник: GfK Bulgaria (2007, 2008)

Анализът показва, че все по-голям процент от продажбите се осъществяват
чрез модерните дистрибуционни канали и преди всичко чрез търговските вериги.
За някои от тези вериги посочената тенденция се дължи на завладяването на нови
територии и купувачи, докато за други продажбите растат в резултат на повишава-
не равнището на потребителската лоялност. Очакванията са развитието на модер-
ните дистрибуционни канали да протича с много бързи темпове и да пренасочи
потребителите от малките независими магазини към съвременни обекти с голям
формат, обединени в търговски вериги. Увеличаването на пазарния дял на търгов-
ските вериги води до повишаване равнището на концентрация в търговията на
дребно, което в съвременните условия изисква съответна интеграция и сътрудни-
чество между всички участници във веригата за добавяне на стойност.
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2.2. Основни тенденции и перспективи
в развитието на търговията на дребно

Бързото развитие на търговските вериги за бързооборотни стоки в България
предизвиква драматични промени, засягащи търговската структура в ритейл сек-
тора, конкуренцията, потребителското поведение, елементите на маркетинг микса
и изискванията към количеството и качеството на търговския персонал:

1. Мултинационалните и българските вериги разшириха своя пазарен обхват,
навлязоха в по-малките селища и наложиха много агресивна промоционална по-
литика. Специално трябва да се отбележи засилената роля на дискаунтърите, кои-
то с ниски цени и собствени марки много бързо повишиха пазарния си дял. Сери-
озно развитие се забелязва и при веригите от супермаркети, чийто дял в продажби-
те на бързооборотни стоки е около 20% и се очаква да се разшири до 30-40% през
следващите три години. Силната експанзия на модерните дистрибуционни канали
към по-малките селища може да се обясни с липсата на съвременни магазини и
по-ниските цени на недвижимите имоти. „Metro” се оформя като модерен дистри-
буционен канал от типа Cash & Carry, насочен към професионалните клиенти.
Малките търговски фирми изпитват трудности да покрият европейските изисква-
ния, което ще доведе до поглъщането на някои от тях от големите и мощни пазар-
ни играчи. България е подходящ пазар за разкриване на удобни, специализирани и
бутикови магазини, което е шанс за малките квартални магазини да се преборят с
експанзията на супермаркетите, хипермаркетите и дискаунтърите;

2. Конкуренцията в ритейл сектора е много силна и ще се интензифицира
още повече. Не всички международни вериги са започнали бизнес в България, но
това предстои да се случи. В същото време българските вериги вече имат достатъ-
чно стабилни позиции и са сериозни участници на пазара на бързооборотни стоки.
Местните търговски вериги притежават редица предимства, които ще им позволят
да се противопоставят успешно на агресивното навлизане на мултинационалните
компании: по-добро позициониране, по-добра локация, познаване особеностите
на потребителското поведение, собствени марки, програми за лоялност, оптими-
зиране на доставките и логистиката и т.н. Някои от веригите  по всяка вероятност
ще напуснат пазара („Ramstore” през 2007 г.) и ще останат мултинационалните
компании и големите български вериги, зад които стоят стабилни структури за
управление. Конкуренцията е изключително силна при липса на сегментиране –
съществува преплитане между веригите по отношение на асортимент, цени и кли-
енти. Необходимо е да се сегментират първо потребителите и след това веригите.
Конкуренцията в сектора ще се засилва в резултат на повишеното качество на
търговската услуга, изискванията на ЕС, ценовите войни, консолидацията в съче-
тание с отпадането на по-малките търговци. Шансовете на последните за оцелява-
не не са много големи, тъй като те не разполагат с достатъчно площ за излагане на
разнообразен асортимент, с необходимите финансови ресурси за провеждане на
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промоции, с подходящи условия за управление на стоковите запаси, с дълъг срок
за отложено плащане и т.н.

3. От засилената конкуренция печелят крайните потребители, които могат да
избират между много търговци, продукти и марки, както и да бъдат обслужвани
по-добре. Потребителите се насочват към определени търговски формати в зави-
симост от характера и интензивността на своите потребности, обезпечени с необ-
ходимите парични средства и със съответната психологическа нагласа за извършва-
не на покупки. Различията в потребителското поведение се обуславят и от степен-
та на зрялост на пазарите – на пазари с по-ниска платежоспособност цената е ос-
новен критерий за избор на търговци, продукти и марки. В България кварталните
магазини все още са предпочитани търговски обекти за пазаруване, но в големите
градове модерните дистрибуционни канали увеличиха своето пазарно присъствие
и се намират сравнително близо до потребителите. Това предизвиква седмични
покупки на по-големи количества при по-ниски цени, както и постоянно следене
на промоционалните кампании. Присъединяването към ЕС обезпечи на българс-
ките потребители по-голям достъп до европейските продукти, което повиши търсе-
нето на по-качествени стоки, предлагани на разумни цени за сметка на масовите
стоки с по-ниско качество. Потребителите са склонни във все по-голяма степен да
платят по-висока цена в замяна на по-голяма полезност и допълнителни услуги
при покупката на продуктите, освен за основните им функции. Това е забележим
повратен момент в потребителското поведение на българския пазар за бързообо-
ротни стоки.

4. Навлизането и развитието на търговските вериги е съпроводено с предла-
гане на огромен брой продукти и марки. Клиентът в съвременните условия се пре-
връща в експерт и за броени минути прави своя избор в търговските обекти. Това
поставя пред търговците много сериозни задачи за решаване, особено в областта
на мърчъндайзинга. За българските условия е характерно, че местните производи-
тели и марки остават водещи като пазарен дял, но тенденцията е към нарастване
на по-качествените, по-луксозните и по-деликатесните вносни продукти и марки.
Българските продукти и марки значително повишиха своето качествено равнище,
в стремежа да се привлекат клиенти. Конкуренцията между различните типове
търговци доведе до повишаване относителния дял на частните марки на веригите
и до намаляване на цените, а по-високата покупателна способност на потребите-
лите и по-големите магазини предизвикаха извършването на по-големи покупки
като количество и стойност.

5. Анализът на пазарната ситуация показва нарастване на цените и тази тен-
денция ще продължи през следващите няколко години. Основните причини може
да се търсят в следните няколко направления: системите за контрол на качеството
изискват значителни ресурси, модерните търговски формати са свързани със сери-
озни инвестиции, излизането на сивата икономика на светло, повишаването на зап-
латите и жизнения стандарт, спазване изискванията на ЕС и законовите разпоред-
би в страната и т.н. Същевременно икономиите от мащаба на големите търговски
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вериги, дотациите за селското стопанство и жестоката конкуренция на пазара може
да неутрализират част от влиянието на посочените по-горе фактори. С течение на
времето ценовите различия между отделните търговски вериги почти изчезват и
може да се очаква, че цените ще редуцират своята водеща роля като критерий при
избора на търговци, продукти и марки.

6. Сериозни промени настъпват и по отношение на дистрибуционната мре-
жа: първо, конкуренцията в сектора се повишава и по-малък брой дистрибутори
покриват по-голяма територия; второ, забелязва се профилиране на дистрибутори-
те, т.е. повече продажби на продуктите на конкретен производител вместо реали-
зация на почти всички продукти от един дистрибутор; трето, възловото географско
положение и членството на България в ЕС води до увеличаване броя на логистич-
ните фирми; четвърто, много производители и търговски вериги създадоха соб-
ствени дистрибуционни центрове, за да могат по-добре да контролират процесите;
пето, концентрацията по отношение на дистрибуцията се осъществява и за сметка
на елиминирането на посредниците между производителите и веригите.

7. Успешното развитие на търговията на дребно е невъзможно без използва-
нето на ценови (20%-30% спрямо нормалната цена за продажба) и неценови про-
моции (дегустации, раздаване на мостри и подаръци, демонстрации, томболи, игри
и др.). Резултатът от тяхното провеждане е увеличаване на продажбите, утвържда-
ване на имиджа на търговеца, привличане на клиенти, запазване и увеличаване на
пазарния дял в условията на ценови войни. Въпреки  че тяхното провеждане не
винаги е безпроблемно, ефектът за производителите, търговците и потребителите
е значителен и това ги прави незаменимо средство за придобиване на конкурентни
предимства;

8. Изключително сериозен проблем на настоящия етап от развитието на търго-
вията на дребно е липсата на квалифициран персонал, който да се справи с предиз-
викателствата на пазара. Това е ключов фактор за компаниите от ритейл сектора
наред с атрактивността на пазара, рисковете при навлизане и потребителското по-
ведение. Във връзка с това А. Т. Kearney разработва от 2006 г. индекс за състояни-
ето и развитието на човешките ресурси в търговията на дребно на развиващите се
пазари. Този индекс се основава на 20 променливи, свързани с човешките ресурси
и ранжира отделните държави по 100 точкова скала. През 2006 г. България заема
15 място в класацията с индекс RLI=34, докато след 2007 г. не попада сред първите
15 страни, което е доказателство за влошаването на проблемите, свързани с нали-
чието на квалифициран персонал в търговията на дребно. Интерес представлява
представеното във фиг. 4 съотношение между GRDI и RLI, което също показва
едно неблагоприятно за България състояние по отношение на търговския персо-
нал. Основните причини за това състояние са много бързото нарастване на броя на
търговските вериги, отварянето на европейския трудов пазар, сравнително ниско-
то заплащане, ниското равнище на безработица в големите градове. За да се реши
проблемът, е необходимо компаниите за търговия на дребно да формират собстве-
ни центрове за обучение на персонала, както и по-активно да използват услугите
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на българските университети.

Фиг. 4. GRDI и RLI

Присъединяването на България към ЕС предизвика значителни промени в
сектора на търговията на дребно, свързани с подобряването на бизнес средата, по-
ниските рискове при инвестирането, улесняването на трансграничния стоков об-
мен, повишаването на конкуренцията и равнището на концентрация, редуциране-
то на сивата икономика и т.н. Анализът на състоянието и проблемите на търговия-
та на дребно в България създава предпоставки и възможности за открояване на
някои по-важни тенденции в тяхното бъдещо развитие (табл. 18).

Таблица 18
Бъдещи тенденции в развитието на търговията на дребно в България

 Област на действие                             Тенденции
По отношение • интернационализацията в търговията на дребно ще продължи,
действие но не с такива високи темпове

• бързо ще се повиши равнището на концентрация на търговската мрежа
• диверсификацията на предлагането чрез множество търговски обекти
• диференциация между отделните вериги, съпроводена със завършване

процеса за тяхното пазарно позициониране
• стандартизация по отношение на промоциите, асортимента,

магазинните концепции, марките и т.н.
• намаляване дела на сивата икономика

По отношение на • ще се засили конкуренцията между различните типове магазини,
търговските между търговските вериги, между мултинационални и български
формати компании, продукти и марки

• ще навлизат нови европейски вериги с различен формат, което
ще редуцира пазарното присъствие на кварталните магазини и
уличните пазари

• бързо развитие на хипермаркетите и дискаунтърите при засилена
конкуренция в много териториални локации
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• експанзията ще зависи от структурата на селищното застрояване –
в големите градове ще доминират хипермаркетите, в по-малките
селища – дискаунтърите

• ще възникнат „удобни” магазини – поради по-високите доходи,
увеличаване на градското население, намаляване размера на
семействата, ограниченото свободно време, насищането на пазара

• супермаркетите ще бъдат притиснати от конкуренцията на
хипермаркетите и дискаутърите и ще се стремят към удобство
при предлагането

По отношение на • ще се засили предлагането на по-качествени, здравословни, пресни,
маркетинг микса замразени и биопродукти, при това по-голямо оживление може да се

очаква в средния и високия ценови сегмент
• ще се увеличи делът на нехранителните стоки в асортимента и

продажбите на веригите за бързооборотни стоки
• ще продължат да се развиват собствените марки на търговците, в т.ч.

и във високия ценови сегмент
• лоялността към марките на продуктите ще намалява
• ще навлязат множество международни марки и не всички български

фирми ще издържат на конкуренцията
• цените ще нарастват в разумни граници поради по-високите разходи

за приспособяване към европейските изисквания и влиянието на
редица други фактори от външната и вътрешната среда

• ще продължи ценовата конкуренция поради слабата диференциация
в предлагането

• краткосрочните ценови акции ще продължат, в резултат на което ще
се намалява степента на потребителска лоялност

• дистрибуцията на продуктите ще се концентрира в няколко големи
структури, които са в състояние да отговорят на европейските
изисквания

• някои от производителите и търговските вериги ще изградят собствени
дистрибуционни центрове

• ще се засили ролята на комуникационния микс поради насищането на
пазара

• промоционалните брошури ще увеличават своята стимулираща роля
като комуникационен инструмент и все още ще са насочени предимно
към цените

По отношение на • потребителите ще имат по-големи възможности за избор между повече
потребителското търговски обекти, продукти, марки и допълнителни услуги
поведение • потребителите ще бъдат все по-информирани за търговските вериги

и ще предявяват все по-големи изисквания към техните оферти
• ще се акцентира върху обслужването в търговските обекти и

предлагането на допълнителни услуги
• поради променения стил на живот на потребителите, търговските

вериги ще се стремят да ускоряват обслужването (удобна локация и
работно време, без образуване на опашки и т.н.)

• ще се променят потребителските навици за извършване на покупки
(седмично и с автомобил), но този процес ще бъде по-бавен в сравнение
с развитието на търговските формати и модификацията на
маркетинговата дейност
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Същевременно трябва да се има предвид, че българските ритейлъри ще се
сблъскат с последиците от световната финансова и икономическа криза: рецесия,
безработица, липса на свободни парични средства в домакинствата, затруднено
кредитиране, срив в цените на недвижимите имоти и т.н. В резултат може да се
очаква много слабо нарастване или дори намаляване на продажбите в търговията
на дребно. Това означава, че ритейлърите трябва да преоценят своите очаквания за
растеж и рентабилност в новите условия.

В краткосрочен план търговците на дребно трябва да се фокусират върху па-
зарния дял, което изисква стриктно спазване на разработените стратегии в новите
условия. Потребителите ще се насочват към съотношението цена/полезност и ще
предпочетат нискоценовите ритейлъри. За останалите търговци на дребно това
предполага много внимателно управление на разходите. Пазарният дял ще се запа-
зи или увеличи само при наличие на диференциация от конкурентите, правилна
политика по отношение на марките, обмислени инвестиции и подходящо обслуж-
ване на потребителите.

Търговията на дребно винаги е била цикличен бизнес, който се влияе съще-
ствено от промените във факторите на обкръжаващата среда. Да се твърди, че све-
товната финансова и икономическа криза отправя само предизвикателства пред
търговците на дребно би било сериозно неразбиране на проблемите, пред които са
изправени ритейлърите от всички сектори на отрасъла. Те са принудени да осъще-
ствяват своята дейност в непозната и неопределена територия, а прогнозите за
нарастване на продажбите се превръщат в илюзия. Неблагоприятната икономи-
ческа среда, крахът на строителството и продажбите на недвижимите имоти и сил-
но ограниченото кредитиране са фактори, които се намират извън контрола на
търговците на дребно. Но същевременно съществуват и редица фактори, които
ритейлърите могат да управляват и контролират. Те трябва да се съсредоточат върху
основите на своя бизнес и в много случаи ще трябва да се борят за неговото оцеля-
ване. Тези от тях, които успешно осъществяват и ефективно управляват своите
търговски операции, ще увеличат значително своите шансове не само за оцелява-
не, но и за укрепване на позициите на своите компании, когато цикличните тен-
денции променят своята посока на развитие.

Съчетаването на турбулентните икономически условия с негативни нагласи
от страна на търговските мениджъри не е печеливша стратегия. На кризата трябва
да се гледа и като на възможност за повишаване конкурентоспособността на търгов-
ския бизнес и запазване или дори увеличаване на пазарния дял.

В условията на световна финансова и икономическа криза може да се откроят
редица тенденции, проблеми и предизвикателства в търговията на дребно. Някои
от подходящите стратегии и конкретни оперативни действия на ритейлърите, кои-
то водят до успех в условията на рецесия, може да се обобщят в следните няколко
групи:

 преоценка на маркетинговите стратегии и оперативните действия, за да
бъдат по-релевантни на потребителското търсене и поведение, които се променят
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драматично в условията на криза, както и за да се съчетаят по-добре с изисквани-
ята на търговския бизнес по отношение на финансовите резултати и ефективност-
та;

 обезпечаване на по-добри условия от доставчиците, свързани с цените на
продуктите, размера и обхвата на отстъпките, методите и сроковете на заплащане
на доставяните стоки, начините за доставка, поемането на различни разходи, под-
помагането на реализацията, обезпечаването на допълнителни услуги, предогова-
рянето на наемните отношения. Ритейлърите трябва да използват своята пазарна
сила в каналите за разпределение и кризисната ситуация с оглед да поддържат
конкурентни цени, които ще привлекат потребителите;

 преструктуриране на търговския бизнес, което изисква да се прецени рен-
табилността на различните негови аспекти, като продукти, обекти, доставчици,
локации, ценообразуване и т.н. Тези от тях, които притежават потенциал за рацио-
нализиране, трябва да бъдат рехабилитирани, а тези, които не допринасят за уве-
личаване на печалбата, следва да се елиминират. Рационалното и без излишни емо-
ции преструктуриране на бизнеса се осъществява по-лесно и безболезнено по вре-
ме на кризисна ситуация, тъй като персоналът осъзнава императивното изискване
за по-висока конкурентоспособност и оказва пълно съдействие в това отношение;

 преразглеждане на портфейла от търговски обекти и формати, което озна-
чава, че в условията на криза дългосрочното влияние на увеличаването на броя на
търговските обекти трябва да бъде добре балансирано и съчетано с такива измери-
тели на дейността като положителни парични потоци, продажби и печалба на кв.м
търговска площ. Това ще обезпечи не само реализирането на печалба, но и ще
подобри позициите на търговската фирма в съответния пазарен сегмент. Ключови-
ят фактор е доброто позициониране на микса от търговски обекти и формати, кое-
то изисква трудни решения кои от тях следва да бъдат затворени и кои агресивно
подкрепяни;

 обезпечаване на положителни парични потоци чрез намаляване на време-
то за доставка на стоките, ускоряване на обращаемостта, събиране на всички взе-
мания, преразглеждане на счетоводните методи за отчитане, преосмисляне на на-
чините за стимулиране на персонала, усъвършенстване на взаимоотношенията с
доставчиците, замразяване на всички неосновни капиталови разходи и изплащане
на дивиденти. Положителните парични потоци са една от основните причини за
атрактивността на търговския бизнес, тъй като това улеснява оперативното фи-
нансиране на дейността;

 преосмисляне на ценовата политика, тъй като в резултат на кризата цените
намаляха, но в дългосрочен план може да се очаква тяхното повишаване поради
сравнително високите темпове на растеж, ограничените енергийни ресурси, пови-
шените изисквания към качеството на продуктите, увеличаването на доходите на
потребителите и т.н. Освен това, в периоди на експанзия и растеж стойността на
активите често достига равнища, които не се поддават на икономически анализ.
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Обратно, в условията на криза активите и ресурсите са силно подценени и това е
подходящо време да придобият активи на ниски цени;

 стремеж към намаляване на разходите чрез консолидиране на обслужва-
щите функции и намаляване доставните цени на продуктите. Ритейлърите трябва
да договорят по-добри ценови условия със своите доставчици, използвайки реце-
сията и това е сериозна възможност за повишаване ефективността в условията на
криза. Освен това е необходимо да се ревизира микса от бизнес операции и да се
елиминират неефективните формати и нерентабилните продуктови категории. Това
е отлично време за фокусиране върху основния бизнес и неговия обхват, за пре-
структуриране на дейността и предоговаряне на условията за осъществяване на
търговската дейност. Подходящо е също така да се обърне внимание върху лока-
лизацията на търговските обекти, излизането от някои пазари и закриване на обек-
ти с препокриващ се обхват. Подобни действия ще доведат до по-добро позицио-
ниране на търговците на дребно и до извличане на предимства от кризисната ситу-
ация;

 оптимизиране на продуктовия мениджмънт. В условията на финансова
криза и икономическа рецесия търговците на дребно трябва да преразгледат своя-
та асортиментна политика. Намаляването равнището на стоковите запаси и по-
малките поръчки към доставчиците са критичната стъпка, но не по-малко важно е
по какъв начин ще бъде управляван асортиментът. Възможно е да се ограничи
целият асортимент или да се използва целенасочен подход по отношение на някои
продукти и категории. Много важно е да се запази ефективна интеграция между
предлаганите марки и тяхното визуално представяне. Необходимо е да се иденти-
фицират продуктите и категориите, които трябва да бъдат елиминирани от асорти-
мента и кои от тях притежават потенциал за нарастване на продажбите. Това озна-
чава, че по всяка вероятност ще се наложи преструктуриране на асортимента в
полза на продуктите с добро съотношение цена/качество за сметка на артикулите
от високите ценови сегменти. В кризисни условия в асортиментната структура
следва да преобладават продукти с по-ниски доставни цени и по-ниски разходи,
тъй като това осигурява по-голяма гъвкавост при определянето на търговските
надбавки, продажните цени и размера на промоционалните намаления;

 усъвършенстване управлението на човешките ресурси. Предизвикателство-
то пред съвременната търговия на дребно е да се отделят повече време и финансо-
ви ресурси за обучение на персонала, за да се обезпечи неговата обвързаност с
обема на продажбите и да се повиши производителността на труда в замяна на по-
високото заплащане. В условията на икономически растеж се увеличава търсенето
на трудови ресурси и търговците на дребно обръщат по-малко внимание на тяхна-
та квалификация, възможности и представяне, а заплащането на труда е сравни-
телно високо. В условията на криза компенсациите за труда на персонала трябва
да са обвързани много силно с техния индивидуален принос към продажбите, пе-
чалбата, клиентите и т.н. Това изисква да се формира фирмена култура, насочена
към резултатите от дейността и фокусираща върху личната ангажираност към тях-
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ното постигане. Повременната част от работната заплата трябва да редуцира своя
относителен дял за сметка на тази, свързана с постигането на определени резулта-
ти. Много е важно търговският персонал да бъде въвлечен и обвързан с мисията за
обезпечаване на растеж и ефективност;

 подобряване на цялостния процес на вътрешнофирмено планиране, за да
се отговори адекватно на промените на пазара и потребителското търсене. Ретрос-
пективният анализ на продажбите не е най-подходящият инструмент за прогнози-
ране на дейността в условията на криза. Планирането трябва да се осъществява
много по-бързо, по-често и по-агресивно въз основа на последните данни, резулта-
ти и прогнози. Много е важно да се определят икономическите индикатори, които
най-добре отразяват поведението на целевите потребители. При планирането на
продажбите и печалбата е необходимо да се разработят няколко сценария при осъ-
ществяването на търговската дейност в неопределена среда;

 съсредоточаване върху управлението на риска. Промените в окръжаваща-
та среда принуждават търговците на дребно да обръщат по-голямо внимание на
проблемите, свързани с управлението на риска като ключов елемент на бизнеса в
неблагоприятни условия. В подобна ситуация нарастват рисковете, проявяващи се
в каналите за реализация, промените във валутните курсове, правното регулиране,
финансирането и кредитирането. В търговските фирми е необходимо да се акцен-
тира в по-голяма степен върху управлението на риска, както и на неговото дивер-
сифициране. Редица ритейлъри ще трябва да преосмислят своето обвързване с
даден регион или един доставчик. Това означава, че диверсифицирането на ресур-
сите и търговските операции ще се превърне в ключов фактор на антикризисния
мениджмънт.

Заключение
С присъединяването на България към Европейския съюз търговците трябва-

ше да покрият сериозни изисквания. Равносметката от членството в общото евро-
пейско икономическо пространство показва, че компаниите за търговия на дребно
са по-подготвени за новите предизвикателства както в сравнение с регулаторните
и контролни органи, така и в сравнение с производителите. Това е добра предпос-
тавка за развитие, която съчетана с добрите резултати от последните няколко годи-
ни, обезпечава на ритейл сектора в България перспектива за пазарен успех.

Световната финансова и икономическа криза представлява сериозна заплаха
и предизвикателство, но същевременно предоставя нови възможности и хоризон-
ти за развитието и усъвършенстването на търговията на дребно. В неблагоприятна
обкръжаваща среда търговците на дребно трябва да се фокусират върху пазарния
дял. Беше относително лесно да се работи добре, когато пазарът се характеризира-
ше с икономически растеж. Новите условия ще определят кои от ритейлърите из-
ползват подходящи стратегии. За да оцелеят и да се развиват в сложната и неопре-
делена среда, те трябва да прилагат бизнес модели, които са адекватни, адаптивни
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и ефективни по отношение на активите и ресурсите. Потребителите съществено
променят своите ценности по време на криза и отдават предпочитание на ценово
ориентираните търговци на дребно. Това, от своя страна, изисква много стриктен
контрол върху разходите. Задържането и увеличаването на пазарния дял е свърза-
но с необходимостта от конкурентна диференциация, правилна политика по отно-
шение на марките, използване на иновационни стратегии и предлагане на емоцио-
нални преживявания на потребителите в търговските обекти. Това са основните
фактори, които ще позволят на търговците на дребно да провеждат подходяща
ценова политика.

Ключовият фактор за конкурентна диференциация ще бъде възможността да
се отговори бързо и адекватно на променените пазарни условия. Тези търговски
компании, които най-бързо и гъвкаво се адаптират към пазарното търсене ще имат
добри позиции за оцеляване в неблагоприятния икономически климат, да преодо-
леят тази фаза от икономическия цикъл и да се развиват в дългосрочен период.
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CONTEMPORARY ISSUES IN THE DEVELOPMENT OF RETAIL TRADE

Assoc. Prof. Dr Dancho Danchev

Abstract

The objective of the present work is to generalize and systematize the results of carrying out
retailing both internationally and nationally, to identify the main trends, factors and issues in its
development and discuss the prospects and challenges to retailers in the light of the present-day changes
in the environment of trading business.

With regard to this there is studied the state and development of global retail trade with the help
of appropriate quantitative indicators and adequate quality analysis. The emphasis is on the principal
trends and structural changes in global retail trade, and there are clarified the main factors, issues and
challenges in its development. Special place is reserved to the prerequisites and conditions for the
development of modern retail trade in Bulgaria. There is made a generalization and systematization of
the main trends and prospects in its development, taking into consideration the influence of the global
financial and economic crisis.

The study has a distinct scientific and applied character and in it there is expressed the opinion
that in the modern conditions retail trade is one of the most dynamically advancing sectors of the
economy and it is undergoing fundamental changes, which calls for relevant response on the part of
retailers.

ÜBER EINIGE PROBLEME DER ENTWICKLUNG
DES MODERNEN KLEINHANDELS

Doz. Dr. Dantcho Dantchev

Zusammenfassung

Das Ziel dieser Studie ist, die Daten über den Kleinhandel im In- und Ausland zusammenzufassen
und zu systematisieren, die Haupttrends, Faktoren und Probleme seiner Entwicklung hervorzuheben
und die Aussichten und die Herausforderungen für die Kleinhändler im Licht der Veränderungen der
Umgebung des Handelsgeschäfts aufzuzeigen.

In diesem Zusammenhang wird der heutige Zustand und die Entwicklung des  Kleinhandels
weltweit untersucht mithilfe entsprechender Kennzahlen und einer adäquaten qualitativen Analyse.
Ein Schwerpunkt wird dabei auf die Voraussetzungen für die Entwicklung des modernen Kleinhandels
in Bulgarien gesetzt. Zusammengefasst und systematisiert werden grundlegende Tendenzen seiner
Entwicklung unter Berücksichtigung der Wirkung der globalen Finanz- und Wirtschaftskrise.

Die Studie hat einen ausgesprochen angewandt-wissenschaftlichen Charakter und vertritt den
Standpunkt, dass der Kleinhandel in der modernen Geschäftswelt einer der dynamischsten Sektoren
ist und sich radikal verändert, was wiederum relevante Reaktionen seitens der Kleinhändler erfordert.

СОВРЕМЕННЫЕ ПРОБЛЕМЫ РАЗВИТИЯ РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛИ

Доц. д-р Данчо Данчев

Резюме

Цель разработки состоит в обобщении и систематизации результатов розничной торговли
в международном и национальном аспекте; в выявлении основных тенденций, факторов и
проблем ее развития; в рассмотрении перспектив и проблем ритейлеров в свете современных
изменений окружающей среды коммерческого бизнеса.
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В связи с этим проводится исследование состояния и развития розничной торговли в
мировом масштабе при помощи подходящих количественных показателей и качественного
анализа. Акцент поставлен на основных тенденциях и структурных изменениях в мировой
розничной торговле, выясняются основные факторы и проблемы ее развития. Особое место
уделяется предпосылкам и условиям развития современной розничной торговли в Болгарии.
Обобщаются и систематизируются основные тенденции и перспективы ее развития с учетом
влияния мирового финансового и экономического кризиса.

Разработка имеет подчеркнутый научно-прикладной характер. В ней отстаивается мнение,
что в современных условиях розничная торговля является одним из наиболее динамично
развивающихся секторов экономики; что она подвергается кардинальным изменениям, и это со
своей стороны требует соответственной реакции ритейлеров.
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